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Abstract 
This thesis deals with marketing in a selected real estate company. The task is to analyze the 
current state of marketing activities on the basis of information obtained suggest measures to 
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Hlavním bodem zájmu této diplomové práce je marketing v realitní kanceláři. Marketingové 
aktivy jsou důležité ve všech společnostech nehledě na jejich činnost podnikání. Pod pojmem 
marketing lze chápat veškeré činnosti, které napomáhají sladit přání a potřeby zákazníků tak, 
aby se obrátili právě na konkrétní společnost. Marketingové aktivity zahrnují všechny činnosti 
od průzkumu trhu, průzkumu přání a očekávání klientů až k naplánování, jak daného klienta 
oslovit konkrétní společností.  
 
Správně nastavený marketing ve společnosti dokáže splnit její cíle. Proto je potřebné, aby se 
na něj kladl velký důraz. V dnešním světě je marketing všude kolem nás. Skoro každá 
společnost se chce díky těmto aktivitám dostat do povědomí lidí a splnit si tak své vize. Na 
realitním trhu je konkurence vysoká. Proto tyto společnosti využívají marketing ve snaze se 
zviditelnit a získat lepší pozici na trhu. Pokud nemá realitní společnost snahu se propagovat, 
může kvůli nedostatku klientů dojít až k jejímu zániku. 
 
V této práci je dále analyzována realitní společnost TANOR s.r.o., která působí v Brně. Bude 
zde poukázáno na nedostatky, které mohou potenciální klienty odradit od spolupráce právě 
s touto realitní kanceláří. Na základě podkladů z provedeného průzkumu názorů možných 
klientů budou navrhnuta opatření, díky kterým se může společnosti podařit splnit své cíle. 
Hlavním cílem této práce tedy bude navrhnout rozvoj marketingových aktivit ve výše 
zmíněné realitní kanceláři. 
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CÍLE A METODIKA ZPRACOVÁNÍ 
Cílem diplomové práce je analyzovat marketingové aktivity realitní kanceláře a navrhnout 
opatření ke zlepšení využití marketingových nástrojů. 
 
Hlavní metodou získání informací o společnosti byla zvolena metoda rozhovoru. Tato metoda 
je velmi důležitá. Poskytuje objektivní nahlédnutí do chodu firmy a možnost pochopení 
situace uvnitř firmy, tedy realitní kanceláře. Nejvíce je uplatňována u vedoucích pracovníků, 
kteří z důvodu pracovního vytížení, tento způsob přivítají. Osobní kontakt se zaměstnanci je 
časově velmi náročný, avšak získané informace jsou stejně důležité jako od vedoucích 
pracovníků.  
 
Další důležitou metodou je dotazníkové šetření, které je vhodné pro získání přesných 
informací od většího počtu lidí. Tato metoda získávání informací byla použita pro analýzu 
potenciálních klientů a pro analýzu konkurence v daném odvětví. Předností této metody je její 
anonymita. Respondenti se nemusí bát uveřejnění jejich názorů nebo v případě konkurentů 
jejich marketingových postupů.  
 
Nejméně využitou metodou v této práci je metoda pozorování, která byla aplikována na dění 
uvnitř realitní kanceláře. Z důvodu časového vytížení zaměstnanců je tato metoda použita jen 
okrajově.  
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1  TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
1.1 MARKETING 
V odborných literaturách lze najít různé definice marketingu. Jejich společným bodem je 
většinou orientace na spokojenost zákazníka. Je důležité si uvědomit, že marketing je všude 
kolem nás a i my jsme jeho součástí. Stáváme se jím jako zákazníci, kteří například uslyší o 
nějakém výrobku z rádia či televize a jdou si tento výrobek koupit. Proč? Protože tento 
výrobek potřebujeme k uspokojení našich potřeb. Když si tento výrobek koupíme, většinou 
dostaneme tašku, která nese název společnosti. V tomto případě už propagujeme tuto 
společnost. A v neposlední řadě nás může tato společnost zaujmout, že budeme usilovat o 
práci, tedy budeme nabízet pracovní síly.1 
 
 „Současný marketing je podnikatelskou koncepcí, která usiluje o nalezení rovnováhy mezi 
zájmy dvou poměrně protichůdných sil – zákazníka na jedné a manažera firmy na druhé 
straně. Prvním heslem profesionálního marketingu je proto orientace na zákazníka a 
uspokojování jeho potřeb. To, nakolik se firma přiblíží svému zákazníkovi, dnes do značné 
míry určuje její postavení na trhu a budoucí vzestup či pád. Druhým a neméně důležitým 
cílem je v podmínkách tržního hospodářství samozřejmě tvorba přiměřeného zisku, z něhož je 
financován další rozvoj podniku nebo organizace.“2 
 
„Dnešní marketing je třeba chápat nikoli ve starém významu jako schopnost prodat – 
„přesvědčit a prodat“ – ale v novém významu uspokojování potřeb zákazníka. K prodeji 
dochází až poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing začíná dávno předtím, než má 
společnost produkt k prodeji. Marketing představuje domácí úkol, který vypracují manažeři, 
aby zjistili, jaké jsou potřeby, určili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskýtá 
zisková příležitost. Marketing pokračuje po celou dobu životnosti produktu, snaží se přilákat 
nové zákazníky a udržet si ty stávající tím, že vylepší vzhled a výkon produktu, učí se 
z výsledků prodeje a snaží se úspěch zopakovat.“3 
 
                                                 
1
 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2012. s. 2. 
2
 HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi. 1992. s. 21. 
3
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 38. 
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„Marketing je všude. Formálně nebo neformálně se lidé společnosti zabývají nesčetným 
množstvím činností, které bychom mohli nazývat marketingem. Dobrý marketing se ve stále 
zvýšené míře stává důležitou ingrediencí podnikatelského úspěchu. A marketing hluboce 
ovlivňuje naše každodenní životy. Je ve všem, čím se zabýváme – od šatů, které nosíme, přes 
webové stránky, na které klikneme, až k reklamám, na které se díváme...“4 
 
1.2 MARKETINGOVÉ AKTIVITY 
Jak již bylo zmíněno, marketing se zabývá zjišťování a naplňováním lidských a 
společenských potřeb. Marketingové aktivity je způsob, jak lze dosáhnout úspěšného 
marketingu. Je to jakákoliv činnost společnosti k oslovení zákazníků nebo ke zvýšení objemu 
prodeje. Philip Kotler ve své knize Marketing management definoval marketingové aktivity 
do těchto bodů: 
 
1. Vytváření marketingových strategií a plánů 
Hlavní úlohou je získat takové schopnosti, jako je znalost hodnoty pro zákazníka, její 
vytváření, poskytování a udržování. K získání takových schopností pomáhají 
marketingové aktivity. Nejdůležitější je strategické plánování. Do této skupiny 
zahrnuje Philip Kotler čtyři plánovací činnosti: 
 definování poslání společnosti 
 zřizováním strategických podnikatelských jednotek,  
 přidělováním prostředků každé strategické podnikatelské jednotce, 
 vyhodnocením příležitostí k růstu 
 
2. Shromažďování informací a detailní zkoumání prostředí 
Při vytváření strategického plánování, se musí společnost několikrát rozhodovat. Ke 
správnému rozhodnutí ji mohou pomoci nejnovější informace o 
- analýze makroprostředí 
- demografickém prostředí 
- dalších důležitých makroprostředí (ekonomické, přírodní, technologické prostředí)  
Informace se získávají za pomoci lidí, postupů a zařízení, pak se třídí, analyzují, 
vyhodnocují a nakonec distribuují.  
                                                 
4
 KOTLER P., KELLER K. L. Marketing management. 2007. s. 41. 
14 
3. Spojení se zákazníky 
 Vytváření hodnoty pro zákazníky, jejich spokojenost a věrnost 
V dnešní době jsou zákazníci více informováni, díky tomu dokáží odhadnout, 
jaká nabídka jim přinese vyšší hodnotu. 
 Analýza spotřebních trhů 
Informace o chování spotřebitelů je důležité pro zlepšování nebo zavádění 
nových výrobků nebo služeb, tvorbě ceny, vymýšlení marketingových sdělení 
apod. 
 Analýza B2B trhů 
B2B trh je složen ze všech firem, které kupují zboží a služby za účelem tvorby 
jiných výrobků a služeb (např. zemědělství, lesnictví, rybářství) 
 Identifikace tržních segmentů a jejich targeting 
Spotřebitelé jsou odlišní, ale lze je seskupit do tržních segmentů. Společnost 
musí zjistit, které z těchto segmentů může efektivně obsluhovat. 
 
4. Budování silných značek 
Budování silní značek vyžaduje pečlivé plánování a dlouhodobé investice. Jádrem 
značky je výtečný produkt podporovaný marketingovými aktivitami. 
 Tvorba hodnoty značky 
 Mistrovské zvládnutí positioningu značky 
„Positioning je akt navržení nabídky a image společnosti, aby zaujaly 
významné místo v mysli cílového trhu.“ 
 Vyrovnávání se s konkurencí 
 
5. Formování tržních nabídek 
 Stanovení výrobkové strategie 
Výrobek je klíčový v celé nabídce. 
 Vytváření a řízení služeb  
zlepšení situace společnosti na trhu díky lepší pověsti – včasná dodávka, 
rychlost vyřízení dotazů a stížností… 
 Tvorba cenových strategií a programů 
 
6. Poskytování hodnoty 
 Vytváření a řízení služeb 
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 Řízení maloobchodní a velkoobchodní činnosti, logistika 
 
7. Komunikování hodnoty 
 Vytváření a řízení integrované marketingové komunikace 
 Řízení hromadné komunikace: reklama, podpora prodeje events a PR 
 Tvorba osobní komunikace: direkt marketing a osobní prodej 
 
8. Zajištění úspěšného dlouhodobého růstu 
 Uvádění nových tržních nabídek 
 Ťukání na dveře globálních trhů 
 Řízení holistické marketingové společnosti5 
 
 „Marketing představuje integrovaný komplex činností od provádění výzkumu trhu, analýzy 
prostředí, průzkumu potřeb a přání zákazníků a studia nákupního rozhodovacího procesu 
spotřebitelů přes koncepční činnosti, plánování, tvorbu produktu, volbu distribučních cest, 
cenovou a kontraktační politiku až k promotion, marketingovému managementu a dalším 
činnostem“6 
 
Dagmar Jakubíková ve své knize Strategický marketing: strategie a trendy se zaměřuje na tyto 
činnosti: 
1. Marketingová situační analýza a predikce vývoje 
 Situační analýza 
 Analýza vnějšího a vnitřního prostředí firmy 
 Predikce vývoje prostředí 
 Proces strategické analýzy a predikce vývoje 
 Marketingový informační systém 
 PIMS program 
2. Strategické marketingové cíle a marketingové strategie 
 Stanovení marketingových cílů 
 Příprava marketingové strategie 
 Formulování marketingových strategií 
                                                 
5
 KOTLER P., KELLER K. L. Marketing management. 
6
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – strategie a trendy. 2008, s. 41. 
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 Vyhodnocení strategií 
 Formulování programu 
3. Marketingový mix 
 Produktová politika a strategie 
 Distribuční politika a strategie 
 Cenová politika a strategie 
 Komunikační politika a strategie7 
 
Marketingové aktivity jsou určité činnosti, které směřují k uspokojení potřeb zákazníků na 
jedné straně a získání určité cílu společnosti na straně druhé. Do těchto činností patří 
vytvoření marketingových strategií a plánu, analýza prostředí, analýza trhů a tržních 
segmentů, volba strategie marketingového mixu a zajištění dlouhodobého růstu společnosti. 
 
 
Předmětem marketingu jsou: 
 výrobky  fyzické zboží (např. potravinářské, elektronické, průmyslové a jiné 
  výrobky), 
 služby aktivita nehmotného stavu (letecké, hostinské, kosmetické apod.), 
 události časově omezené akce (umělecké výstavy, sportovní akce apod.), 
 zážitky kombinace několika služeb s různým druhem zboží (sladění 
   konzumace jídla v restauraci s vyslechnutím živé hudby), 
 osoby marketing zabývající se celebritami (osobní manažer, agent), 
 místa  přilákání turistů, továren nebo nových obyvatel do určitých regionů, 
 majetek vlastnická práva k reálnému majetku nebo k finančním prostředkům, 
 firmy společnosti utrácejí za reklamu k posílení identity společnosti, 
 informace distribuce informací za určitou cenu (školy, univerzity), 
 ideje propaguje se určitá idea („Kamarádi, nenechte kamaráda řídit 
   v opilosti“)8 
 
                                                 
7
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy. 2008. 
8
 KOTLER P., KELLER K. L. Marketing management. 2007. s. 47. 
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1.3 VYMEZENÍ FAKTORU OVLIVŇUJÍCÍ MARKETINGOVÉ 
AKTIVITY 
Marketingové činnosti závisí na firmě a její schopností se přizpůsobovat potřebám zákazníků, 
tedy trhu. Každá firma chce být úspěšná, proto činnosti, které vedou k dané změně dle potřeb 
trhu, musí být co nejrychlejší. Firma tedy musí specifikovat své cíle v oblasti marketingu, 
které mohou být vysoký zisk, zvyšování podílu na trhu, spokojenost zákazníku a mnoho 
dalších. Cíle marketingu ovlivňují další faktory, a to vnější a vnitřní činitelé (neboli 
makroprostředí a mikroprostředí společnosti). Do vnějších činitelů lze zařadit:  
 demografické činitele – využívá se hlavně při odhadu velikosti trhu. Mezi důležité 
demografické informace patří věková struktura, rozmístění populace, vzdělání a trendy 
ve vývoji porodnosti, úmrtnost atd. 
 ekonomické činitele – využívá se k odvození kupní síly obyvatelstva a to jaký mají 
současný příjem, úspory, možnosti získání úvěrů. Zde se musí sledovat ekonomické 
charakteristiky jako je vývoj reálných mezd, životních nákladů, míra nezaměstnanosti 
atd.  
 politicko-právní činitele – společnosti musí své činnosti provozovat podle zákonů a 
právních předpisů 
 přírodní a technologické činitele – každá společnost je omezena přírodním prostředím, 
jako jsou geografické poměry nebo nerostné bohatství. Používání technologií závisí na 
vyspělosti ekonomiky každého státu a na úrovni vědecko-technického rozvoje.  
 ostatní vnější činitelé – společnost spolupracuje během své činnosti i s jinými firmami 
(reklamní společnosti, dodavatelské společnosti, přepravní a skladovací společnosti a 
další) a střetává se s konkurencí. 
Vnitřní činitelé se objevují uvnitř společnosti, souvisejí s hospodářskou činností firmy a lze 
je ovlivnit. Patří sem: 
 finanční činitele – tedy finanční situace společnosti (rozvržení finanční prostředků do 
marketingové strategie a do jednotlivých nástrojů marketingu) 
 technologické činitele – činnost společnosti je omezena množstvím strojů, výrobního 
prostoru, technologiemi, požadavky na ochranu životního prostředí apod.9 
 
                                                 
9
 HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi. 1992. s. 45-49. 
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1.4 MARKETINGOVÁ KONCEPCE 
Podnik se snaží vyrobit ty výrobky, které si zákazníci přejí. Uzpůsobuje k tomu své aktivity. 
Proto komunikuje se svým okolím v podobě pěti podnikatelských koncepcích: 
 Výrobkové 
U výrobkové koncepce jsou podniky zaměřené na dokonalé nové jedinečné výrobky a 
zákazníci jsou ochotni platit vysokou cenu. 
 Výrobní 
U této koncepce je kladen důraz na levné výrobky, kde jejich výroba bude efektivní 
(hromadná, pásová výroba). 
 Prodejní 
Snaha distribuovat své výrobky co nejblíže k potenciálním zákazníkům. 
 Marketingové 
V této koncepci je nejdůležitější zákazník, tedy uspokojit potřeby a přání zákazníků. 
 Sociální 
Cílem je zlepšení kvality života a to tím, že výrobky nebudou ohrožovat životní 




Philip Kotler definoval ve své knize Moderní marketing klíčové marketingové koncepce.  
 
Obrázek 1: Klíčové marketingové koncepce (převzato z KOTLER11) 
                                                 
10
 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2012. s. 14-15. 
11
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 38. 
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 Potřeby, přání, poptávky 
Lidské potřeby jsou nedostatky, které zahrnují i základní tělesné potřeby. Maslow definoval 





„Přání představují lidské potřeby 








Obrázek 2: Maslowova hierarchie - pyramida potřeb (převzato z: NĚMEČEK, ZICH14) 
 
 
Zatímco přání jsou neomezená, peníze, kterými lze těchto přání dosáhnout jsou omezená. 
Proto lidé volí takový výběr základních potřeb, který jím zajistí největší uspokojení. Ochota 
lidí zaplatit za přání znamená, že se toto přání mění na poptávku. 15 
 
 Marketingová nabídka 
Tento bod zahrnuje kombinace produktů, služeb a dalších informací, které se nabízejí na 
uspokojení potřeb a přání lidí. Nabídka tedy může být hmotná (produkt) nebo nehmotná 
(služby).16 
                                                 
12
 NĚMEČEK, ZICH. Podnikový management I. 2005. s 6. 
13
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 41. 
14
 NĚMEČEK, ZICH. Podnikový management I. 2005. s 6. 
15
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 41. 
16
 tamtéž, s. 42. 
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 Hodnota, uspokojení a kvalita 
V nabídce produktů a služeb zákazníci vyberou ten produkt, který má pro ně nejvyšší 
hodnotu. Tedy rozdíl mezi hodnotou z vlastnictví produktu a nákladů na jeho získání. 
Zákazníci ale tyto hodnoty neumí vyhodnotit přesně. Uspokojení zákazníka závisí na tom jak 
daný produkt či služba naplní jejich očekávání.17 
 
„Hodnota odráží vnímané hmatatelné a nehmatatelné výhody a výdaje pro zákazníka. 
Hodnotu lze primárně pojímat jako kombinaci kvality, služeb a ceny (quality, service, price – 
QSP), čemuž se říká trojitá hodnota pro zákazníka. Hodnota se zvyšuje s kvalitou a službami 
a snižuje s cenou, i když důležitou roli mohou hrát i další faktory.“18 
 
 Směna, transakce 
V tomto bodě už dochází ke konkrétní výměně produktu či služby od prodávajícího za 
nějakou protihodnotu od kupujícího. Při směně se střetávají minimálně dvě strany. Tyto dvě 
strany dále musí splňovat: 
- vlastní nějakou hodnotu 
- ochota vyměnit předmět, poskytnout protihodnotu 
- schopnost komunikovat a dodat produkt 
Po splnění podmínek může, ale nemusí, dojít ke směně. Transakce přichází v úvahu jen 
v případě, když se strany dohodnou na směně, na čase a místě předání.19 
 
 Trhy 
„…Trh je soubor skutečných a potenciálních kupujících určitého výrobku. Tito kupující mají 
společnou nějakou potřebu či přání, které je možné uspokojit pomocí směny a vztahů…“20 
 
Prodávající musí správně identifikovat potřeby zákazníků, aby mohl vytvářet takové 
produkty, které zákazník vyžaduje k uspokojení svých potřeb. 21 
                                                 
17
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 42-43. 
18
 KOTLER P., KELLER K. L. Marketing management, 2007 s. 63. 
19
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. S. 44. 
20
 tamtéž, s. 44. 
21
 tamtéž, s. 45. 
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1.5 SLUŽBY 
Služba je nějaká aktivita nehmotného stavu a nepřináší vlastnictví. Podíl služby na výrobku 






Obrázek 3: Kontinuum hmotných a nehmotných aspektů zboží a služeb (převzato z: KOTLER23) 
 
Služby se rozlišují od výrobků, protože mají jiné vlastnosti a to: 
 Nehmatatelnost – služeb se nelze dotknout 
 Proměnlivost – není stanovená standardní kvalita služeb 
 Nedělitelnost – služba probíhá za účasti zákazníka  
 Pomíjivost – službu nelze uskladnit.24 
 
Nabídky lze rozlišit: 
1. Čistě hmotné zboží – není zde žádná služba 
2. Hmotné zboží doprovázené jednou či více službami – u prodeje technologicky 
vyspělejších výrobků, kde také závisí na doprovodných službách (u automobilů 
předváděcí prostor, servis, školení uživatelů…) 
                                                 
22
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 710. 
23
 tamtéž, s. 710. 
24
 PAYNE, A. Marketing služeb. 1996. s. 15. 
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3. Hybridní nabídka – se základními službami se dodává i výrobek (v restaurace 
nabízejí jídlo a obsluhu) 
4. Služba doprovázená drobným zbožím – hlavním produktem je služba, která je 
doplněna drobným zbožím (letecká společnost nabízí přepravní služby a zároveň 
v letadle zákazník obdrží jídlo a pití) 
5. Čistá služba – kadeřnické, finanční, poradenské služby25 
 
 
1.6 MARKETINGOVÝ MIX 
Marketingový mix je v podnikatelské sféře obecně platnou koncepcí, která obsahuje všechny 
kroky, kterými lze ovlivnit poptávku po svém produktu. Zahrnuje čtyři důležité prvky (4P): 
 Produkt (Product) 
 Cena (Price) 
 Propagace (Promotion) 
 Distribuční místo (Place)26 
Pro odvětví služeb nestačí vyjmenované čtyři prvky. Z důvodu jejich vlastností lze k nim 
připojit další 3P: 
 Materiální prostředí (Physical evidence) 
 Lidé (People) 
 Proces (Process)27 
 
Koncept 4P se soustřeďuje na nástroje prodávajícího k ovlivnění kupujícího. Ale spotřebitel 
nemusí tyto nástroje chápat stejně. Proto vznikl koncept 4C, pomocí kterého se předávají 
informace o užitku pro spotřebitele při koupi daného výrobku.28 
 
                                                 
25
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 711, převzato z „podrobnější informace o 
definicích klasifikací služeb viz Christopher H. Lovelock: Services Marketing. 3. vydání (Upper Saddle River, 
NJ: Prentice Hall, 1996) a John E. Bateson: Managing Services Marketing: Text and reading (Hinsdale, IL: 
Dryden Press, 1989). 
26
 PAYNE, A. Marketing služeb. 1996. s. 31. 
27
 JANEČKOVÁ, L., VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb. 2001. s. 29. 
28JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy. 2008. s. 147-148. 
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Potřeby a přání zákazníka (customer needs and wants)






Zdroj: KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 71. 
 
1.6.1 Produkt 
Je hlavní částí marketingového mixu. Patří sem všechno, co lze použít ke směně. U produktu 
se rozlišují tři části – jádro produktu, reálný produkt a rozšířený produkt.29 
 
 
Obrázek 4: Základní složky produktu (převzato z: FORET30) 
 
Jádro představuje hlavní užitek produktu, tedy důvod proč si výrobek zákazníci kupují. Do 
reálného produktu patří vlastnosti, které zákazník vyžaduje. Patří sem kvalita, design, obal, 
dosažitelnost produkt apod.). A do třetí úrovně rozšířeného produktu patří další doprovodné 
služby, jako je například pozáruční servis, poradenství, leasing, nebo garanční opravy. Užitek 
narůstá s každou úrovní produktu.31 
                                                 
29
 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2012. s. 101. 
30
 tamtéž, s. 14-15. 
31
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy. 2008. s. 159. 
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1.6.2 Cena 
Cenou se rozumí protihodnota za produkt. Bývá ve formě peněžních jednotek. Cena se stává 
příjmem firmy. K určení výši ceny existuje mnoho způsobů. K základním patří: 
a) Cena založená na nákladech – je nejčastější a nejpoužívanější metoda pro stanovení 
ceny. Náklady lze rozdělit na náklady přímé (stanové přímo na jeden kus výrobku) a 
nepřímé (režijní náklady). K výpočtu se využívají kalkulace, které jsou jednoduché a 
potřebné informace se dají lehce získat. 
b) Cena na základě poptávky – odhadem se zjišťuje předpokládaný objem prodeje při 
určité výši ceny. Sleduje se tedy vliv ceny na objem prodeje. 
c) Cena na základě cen konkurence – pokud existují konkurenti, může se cena stanovit 
na základě cen konkurentů. 
d) Cena podle marketingových cílů firmy – v tomto případě se cena odvíjí podle toho, 
jakých cílů chce dosáhnout. Pokud se společnost zaměří na maximalizaci zisku, bude 
mít ceny co nejvyšší. V případě maximalizace objemu prodeje nebo podílu na trhu, 
budou ceny spíše nižší. 
e) Cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem – využívají se zde 
marketingové výzkumy. Pomocí zjištěných hodnot se pak cena stanoví tak, aby 
odpovídala v maximální výši hodnoty, jakou produkt představuje pro zákazníky.32 
 
Faktory ovlivňující rozhodnutí o cenách 
Rozhodnutí o výši ceny ovlivňují vnější a vnitřní faktory. Do vnějších faktorů se zahrnuje typ 
daného trhu a poptávky, konkurence a ostatní faktory (ekonomika, distributoři, vláda). Do 













Typ trhu a poptávky
Konkurence
Ostatní faktory prostředí
(ekonomika, distributoři, vláda)  
Obrázek 5: Faktory ovlivňující rozhodnutí o cenách (převzato z: KOTLER34) 
                                                 
32
 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2012. s. 111-112. 
33
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 750. 
34
 tamtéž, s. 750. 
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1.6.3 Propagace 
Dalším prvkem marketingového mixu je propagace neboli komunikační mix, ale také nazýván 
jako marketingová komunikace. Jedná se o způsob, jak podnik sděluje a šíří informace o 
svých výrobcích, ceně a prodejních místech. Nejčastěji se do této kategorie zahrnuje reklama. 
V současné době se ale využívá i jiné nástroje (například osobní marketing, direct marketing a 
public marketing a jiné).35  
 
 Reklama 
Reklamou se dostávají informace masovým cílovým segmentům, zvyšuje se tím podvědomí o 
značce a tedy i o celé firmě. Reklama je nejpoužívanějším způsobem, jak informovat klienty o 
existenci. Díky ní dochází k větší výši objemu prodeje. Ale když tímto způsobem propagují i 
další firmy, dochází k přehlcení trhu. A zákazníci tak přestávají takovou propagaci vnímat.36 
Reklama je nejstarším způsobem šíření informací. Lze ji rozdělit podle sdělovacích 
prostředků, a to na: 
- Tiskové (noviny) 
- Rozhlasové a televizní  
- Venkovní reklamě (billboardy, vitríny na zastávkách) 
- Pohyblivé reklamě (na dopravních prostředcích)37 
 
 Direct marketing 
Tzv. přímý marketing je další možností propagace. Zaměřuje se na jedince nebo na užší 
segment než tomu je u reklamy.38 
 
Potřebu zavést direkt marketing vysvětlil Lester Wunderman ve své knize Direct marketing: 
reklama, která se zaplatí. 
„Proč ještě ta hrozivá nová síla maloobchodních prodejen nezničila staromódní 
zásilkový prodej? Přiznejme si, že prodejny se staly velmi nepohodlnými. Stačí v nich vidět 
ženy, které nesou své malé děti v přelidněných uličkách mezi regály, talčí vozíky v tvořících se 
zácpách, marně hledají pomoc nebo radu, když ji potřebují, vlečou těžké balíky přes obrovská 
                                                 
35
 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2012. s. 129.  
36
 KARLÍČEK M, KRÁL P. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 2001. s. 49-50.  
37
 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2012. s. 130. 
38
 tamtéž, s. 134. 
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parkoviště, kde jediný kontakt nastává mezi střetávajícími se nárazníky aut, a musíme si 
položit otázku, komu vlastně takové prodejny vyhovují. Zákazníkům nabízejí stále větší a větší 
podíl samoobsluhy, což je eufemismus pro vůbec žádné služby. 
 Maloobchodník, který historicky obstarával cenné spojení mezi výrobcem a 
spotřebitelem a byl za to placen v podstatě oběma, je dnes víceméně příjemce a odesílatelem 
peněz. Je pomníkem éry masové produkce a masové spotřeby v naší historii a vykazuje 
všechny znaky zastaralosti.“39 
 
Direct marketing nepoužívá prostředníky. Jde o přímý prodej zboží a služeb. K oslovení 
zákazníka se využívají katalogy, telemarketing, direkt mail, internetové stránky a mnoho další 
médií. Tento způsob propagace nejvíce odmění zákazníky za ušetřený čas, pohodlné 
nakupování z domova, kde si každý může zhodnotit nabídky mezi dalšími prodejci.40  
 
 
 Podpora prodeje 
Podpora prodeje se soustřeďuje na krátkodobý stimul, aby si zákazník vyzkoušel daný 
výrobek či službu a to v tuto chvíli. Naproti tomu reklama dává důvod, proč si výrobek či 
službu koupit. Podpora prodeje se může dělit podle toho, kdo využívá její nástroje: 
 spotřebitelská podpora – pobídky ke spotřebitelským nákupům (např. slevy, 
soutěže) 
 podpora obchodníka – pobídky k získání distributorů (věrnostní programy, 
bezplatné zboží) 
 podpora organizací – pobídky k získání nabídek (veletrhy) 
 podpora prodejců – se zaměřuje na motivování prodejců (provize, odměny, 
dárky)41 
 
 Public relations (vztahy s veřejností) 
Tento nástroj propagace se zaměřuje na budování dobrého jména společnosti. Bývá 
zajišťován tiskovými mluvčími. Public relations je využíván pro komunikaci s veřejností a je 
chápán ve dvou podobách, a to: 
                                                 
39
 WUNDERMAN, L. Direct marketing: reklama, která se zaplatí. 2004. s. 153. 
40
 KOTLER P., KELLER K. L. Marketing management. 2007. s. 642-644. 
41
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 880. 
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- komunikace s vnitřním prostředím podniku 
- komunikace s vnějším prostředím. 
Komunikace uvnitř podniku se zaměřuje na zaměstnance, aby kladně hovořili o této 
společnosti i v soukromí a na veřejnosti. Zatímco komunikace s vnějším prostředím se 
zaměřuje na okolí jako takové, se snahou udržet si dobré jméno společnosti.42 
 
Nástroje PR 
Nejdůležitějším nástrojem je publikování informací, například tiskové zprávy, které poskytují 
informace o nových skutečnostech či událostech. Mezi další nástroje můžeme zahrnout 
tiskové konference a poskytování odporných komentářů ke společenskému dění.43 
 
1.6.4 Distribuční místo 
Další důležitou částí marketingového mixu je distribuce. Distribuce zahrnuje přesun zboží od 
výrobce k zákazníkovi, směnu zboží většinou za peněžní jednotky a doprovodné služby 
(poradenská činnost, poskytování úvěru, pojištění prodávaného zboží a další).44 
 
1.6.5 Materiální prostředí 
Materiální prostředí patří do nehmotné povahy služeb. Jedná se o vlastnosti služby, které 
zákazník dokáže posoudit až po spotřebě této služby. Tedy o ní při nákupu služby neví. 45 
 
„Materiální prostředí může mít mnoho forem – od vlastní budovy či kanceláře, ve které je 
služba poskytována, po např. brožuru, vysvětlující různé typy pojištění nabízených 
pojišťovací společností nebo obsahující nabídku předplatného v divadle. Důkazem o kvalitě je 
i oblečení zaměstnanců, mnohdy typické pro sítě organizací poskytujících služby 
(McDonald’s), letecké společnosti, hotely.“46 
                                                 
42
 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2012. s. 131-133. 
43
 KARLÍČEK M, KRÁL P. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 2001. s. 125-130. 
44
 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2012. s. 119. 
45
 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2008. s. 27. 
46
 tamtéž, s. 27. 
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1.6.6 Lidé 
Tento nástroj je orientován na vzájemnou komunikaci mezi zaměstnanci a zákazníky. 
Zahrnuje tedy výkony pracovníků, jako je například odbornost a spolehlivost, hodnocení 
ochoty zaměstnanců a úrovně jejich komunikace se zákazníky.47 
1.6.7 Proces 
Procesy mohou být nástrojem k zajištění konkurenční výhody, a to například spokojenost se 
způsobem dodávky služby, s rychlostí dodávky, dostupností, provozní dobu atd.48 
 
1.7 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 
„Hlavními charakteristikami marketingového výzkumu jsou jeho jedinečnost (informaci má 
k dispozici pouze zadavatel výzkumu), vysoká vypovídací schopnost (zaměření se na 
konkrétní skupinu respondentů) a aktuálnost takto získaných informací. Zároveň je 
marketinkový výzkum doprovázen relativně vysokou finanční náročností získání informací, 
dále vysokou náročností na kvalifikaci pracovníků, čas a použité metody.“49 
 
Základem je vnitřní informační systém (informace o objednávkách, prodejích, cenách, 
pohledávkách, dluzích, zákaznících, zaměstnancích apod.). Marketingový zpravodajský 
systém shromažďuje informace o budoucím očekávaném vývoji v marketingovém prostředí. 
K získání těchto informací slouží statistické přehledy, denní a odborný tisk, věstníky, školení 
a jiné. V současné době se dostává do popředí, jako zdroj získávání informací, internet. 
Marketingový průzkum se využívá v případě mimořádných informací. Proces průzkumu lze 
rozdělit do několika fází:50 
 
Obrázek 6: Proces marketingového výzkumu (převzato z: JAKUBÍKOVÁ51) 
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 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006, s. 244.  
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 tamtéž, s. 245. 
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 KOZEL, R., MYNÁŘOVÁ L., SVOBODOVÁ H. Moderní metody a techniky marketingového výzkumu.  
2011 s. 13. 
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 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy. s. 96. 
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Proč ztrácíme zákazníky? 
„Proč ztrácíme zákazníky? Z odborných výzkumů vyplývají tyto statistiky: 
 smrt 1% 
 změna sídla zákazníka 3% 
 specifická konkurenční nabídka 5% 
 obecně nižší ceny jinde 9% 
 nevyřizování stížností/reklamací 14% 
 nedostatek zájmu ze strany dodavatele 68%“52 
 
 
1.8 STRATEGICKÉ PLÁNOVÁNÍ 
Strategické plánování zahrnuje dlouhodobou strategii. Znamená to plán ke stanovení cílů 
(např. růst společnosti) v budoucnosti a zvolení strategie, aby tohoto plánu bylo dosaženo. 
Existují tři druhy plánů: roční plány, dlouhodobé plány a strategické plány.53 
 
Důležitým faktorem pro splnění plán je, že se tento plán stane součástí celé organizace a (a ne 
jen přáním vrcholového managementu). Existuje pět etap strategického marketingového 
plánování: 
 
 Analýza stávající tržní pozice organizace – má zajistit odpověď na otázku „kde 
jsme“. Analyzuje stávající pozici na trhu, velikost trhu, hodnocení od zákazníků. Dále 
se zaměřuje na vnitřní prostředí (provozní problémy, finanční zdroje atd.) a na vnější 
prostředí (ekonomické, demografické, sociální, kulturní, technické, technologické a 
legislativní). Výsledkem těchto analýz je SWOT analýza. 
 
 Stanovení cílů organizace a cílů marketingu – má zajistit odpověď na otázku „čeho 
chce společnost dosáhnout“. Nejprve je potřeba si uvědomit poslání společnosti 
(záměr společnosti při uspokojování potřeb svých zákazníků). Ze stanovených cílů a 
určení jejich priority se stává tzv. strom cílů.  
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 Identifikace a hodnocení strategických alternativ – má zajistit odpověď na otázku 
„jak se k danému cíly dostat“. Pro dosažení cílů se stanovují akční plány, které jsou 
ovlivněny různými faktory.  
 
 Zavádění zvolené strategie – má zajistit odpověď na otázku „jak se má organizace 
chovat při realizaci své strategie“. Následuje operační plán, který definuje plány 
využití prvků marketingového mixu (stanovení ceny, komunikační nástroje, distribuci, 
řízení materiálního prostředí a procesů). 
 
 Sledování a kontrola – má zajistit odpověď na otázku „zda bylo dosaženo 
stanovených plánů“. Kontrola a sledování realizace plánu, hledání příčin odchylek a 
úprava plánů tak, aby bylo cílů dosaženo.54 
 
 
       Obrázek 7: Prvky marketingového plánování (převzato z: JANEČKOVÁ, VAŠTÍKOVÁ55) 
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1.9 DRUHY STRATEGIÍ56 
1) Strategie směřující k dosažení konkurenční výhody 
Prvořadým úkolem této strategie je zjištění činností, které představují konkurenční 
výhodu. Podle Portera (1980) existují tři typy konkurenční strategie: 
 Výhoda nižších celkových nákladů 
 Diferenciace – zvýšení kvality služby ve vztahu k její ceně (zavedení nové 
služby, doplňkové služby, zavedení nového prodejního místa), 
 Specializace – přesně zaměřené služby na určitý segment. V případě snížení 
poptávky daného segmentu, nemůže se společnost přesunout na jiný trh. 
2) Strategie zaměřená na růst organizace 
K analýze růstu společnosti je zapotřebí dvou prvků – rozvoj trhu a rozvoj produktu. 
Kombinace těchto prvků znázorňuje matice tržní firmy, navržená Ansoffem (1957). 
 











 Obrázek 8: Matice produktů a expanze na nové trhy (převzato z KOTLER57) 
 
 Tržní penetrace – podporuje častější spotřebu produktu současnými zákazníky 
(např. věrnostní slevy) 
 Rozvoj trhu – podporuje prodej pronikáním na nové trhy 
 Vývoj produktu – představuje prodej nových produktů na stávajícím trhu 
 Diverzifikace – podporuje rozvoj organizace hledáním nových produktů a trhů. 
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3) Strategie zaměřená na vývoj portfolia 
Společnosti by neměly být zaměřené pouze na jednotlivý produkt a jednotlivý trh. 
Měly by se zabývat růstem portfolia, tedy růstem různých druhů služeb. V případě 
oddělených příjmů a nákladů na jednotlivý druh produktu, lze zjistit zisk každé služby. 
K hodnocení z hlediska příjmů a významnosti slouží metoda ABC, která rozděluje 
služby do tří skupin podle různé výše příjmů: 
 Služby A (60-80 % příjmů), počet služeb je nejnižší, 
 Služby B (15-20 % příjmů), představuje důležité služby, 
 Služby C (10-15 % příjmů), představují nejméně důležité služby. 
 
Analýza portfolia – matice BCG 




Mírně pozitivní nebo 
negativní tok peněz. 
Rostoucí zisk






Dojné krávy Hladoví psi
Výrazně pozitivní tok 
pěněz.
Nejvyšší zisk.
Mírně pozitivní nebo 

































Produkty či oblasti podnikání s vysokým podílem na rychle rostoucím trhu, které často 
potřebují značné investice k financování rychlého růstu. 
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Dojné krávy 
Produkty či oblasti podnikání s vysokým podílem na pomalu rostoucím trhu; zavedené 
a úspěšné jednotky, které přinášejí prostředky, z nichž společnost platí své účty a 
podporuje ostatní podnikatelské jednotky, které vyžadují investice. 
Otazníky 
Podnikatelské jednotky s nízkým podílem na rychle rostoucím trhu, které vyžadují 
velkou finanční podporu, aby si udržely svůj podíl, případně se staly hvězdami. 
Psi 
Produkty či oblasti podnikání s nízkým podílem na pomalu rostoucím trhu, které 
mohou vynášet dost peněz na to, aby se udržely, ale neslibují velké výnosy.“59 
 
 
4) Strategie positioningu 
Positioning znamená odlišení od nabídky konkurence. Tímto krokem lze získat 
konkurenční výhodu. Hlavními východisky positioningu služeb jsou kvalita a cena, 
které nám mohou vytvořit poziční mapu.60 
 
„Způsob, jímž je produkt definován zákazníky z hlediska důležitých atributů, místo, 
které produkt zaujímá v myslích zákazníků vůči konkurenčním produktům.“61 
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1.10 REALITNÍ TRHY62 
Trh je místo, kde dochází ke směně zboží nebo činností mezi subjekty. Trh můžeme rozdělit: 
 podle územního hlediska 
místní – vztahuje se k určitému místu 
národní – v rámci státního celku 
světové 
 podle počtu zboží, které na trhu sledujeme 
dílčí – trh, na kterém se směnuje pouze jeden druh statku 
agregátní – trh veškerého zboží 
Realitní trhy nejsou dokonale konkurenční. Splňují podmínky velkého množství prodávajících 
a nakupujících a je volný vstup na trh. Ale nesplňují další podmínky. Neexistuje dokonalá 
informovanost kupujících, není homogenní produkt a jsou velká náklady na změnu 
dodavatele. Komodity na trhu nemovitostí se dají druhově členit podle jejich odlišného užití. 
Lze tedy rozdělit: 
a) pozemky 
 pozemky pro rezidenční výstavbu (individuální výstava i hromadná bytová 
výstavba) 
 pozemky komerčního využití (administrativní centra, sklady) 
 pozemky pro zemědělskou prvovýrobu 
b) rezidenční nemovitosti 
 rodinné domy 
 byty, bytové nájemní domy 
 chaty, chalupy a rekreační střediska 
c) komerční nemovitosti 
 obchodní komplexy bývalých nákupních center (restaurace) 
 administrativní objekty 
 hotelová zařízení 
 nájemní domy s nebytovými prostorami 
 polyfunkční objekty (obsahují plochy pro obchodní činnosti, administrativu, 
restauraci a obytné plochy) 
 objekty s kombinovanou využitelností 
                                                 
62
 Prezentace z přednášek p. doc. Ing. Stanislav Škapa, Ph.D. 
35 
Poptávka a nabídka na realitním trhu63 
Poptávka znázorňuje závislost poptávaného množství statku na jeho ceně. Zatímco nabídka 
představuje množství statků, které jsou výrobci ochotni dodat na trh při určité ceně. 
 
Růst poptávky na realitním trhu ovlivňují tito činitelé: 
- růst počtu obyvatel    
- snížení úrokových sazeb   
- očekávané zdražení realit 
- snížení daní 




Pokles poptávky na realitním trhu ovlivňují tito činitelé: 
- zvýšení úrokových sazeb  
- zvýšení nezaměstnanosti 
- hospodářská recese 






Růst nabídky na realitním trhu ovlivňují tyto činitelé: 
- snížení úrokových sazeb  
- ekonomický boom 
- příchod nových firem 
- zlevňování stavebních technologii 
- snížení daní 
- mírná zima 
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Graf 2: Pokles poptávky na realitním trhu 
Graf 1: Růst poptávky na realitním trhu 
Graf 3: Růst nabídky na realitním trhu 
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Pokles nabídky na realitním trhu ovlivňují tito činitelé: 
- zvýšení cen vstupů (např. zdraží stavební materiál, lidská práce…) 
- špatné počasí     
- zvýšení úrokových sazeb 
- zvýšení daní (např. DPH) 
- odchod firem z trhu 





1.10.1 Základní pojmy v realitní činnosti 
 „Katastr nemovitostí – katastr nemovitostí je evidence nemovitostí na území ČR. 
Aplikace Nahlížení do katastru nemovitostí umožňuje získávat některé vybrané údaje 
týkající se vlastnictví parcel, budov a jednotek (bytů nebo nebytových prostor), 
evidovaných v katastru nemovitostí a dále informace o stavu řízení založených na 
katastrálním pracovišti pro účely zápisu vlastnických a jiných práv oprávněných 
subjektů k nemovitostem v České republice, nebo pro účely potvrzování 
geometrických plánů 
 Kupní smlouva - smlouva mezi prodávajícím a kupujícím za účelem koupě. Musí mít 
u nemovitostí písemnou formu a musí obsahovat identifikaci prodávajícího, 
kupujícího, předmět koupě a kupní cenu. 
 List vlastnictví - veřejná listina vydaná katastrálním úřadem, která osvědčuje (vedle 
kupní smlouvy) vlastnictví k nemovitosti. Na této listině jsou zapsány údaje – např. 
katastrální území, část obce, katastrální úřad, vlastník nemovitosti, číslo popisné, popř. 
evidenční stavby, parcelní číslo pozemku, druh pozemku atd. Jsou zde i další údaje 
důležité pro vlastnictví nemovitosti, zejména o věcných břemenech a dalších 
omezeních vlastnických práv a o nabývacích titulech k nemovitosti. 
 Nabývací titul - listina, na základě které osoba nabyla vlastnické právo k nemovitosti 
(kupní smlouva, smlouva o převodu, dědická smlouva, darovací smlouva atd.) 
 Nájemní smlouva - smlouva, kterou pronajímatel přenechává za úplatu nájemci věc, 
aby ji ve sjednané době užíval. 
Graf 4: Pokles nabídky na realitním trhu 
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 Návrh na vklad do katastru nemovitostí - žádost prodávajícího a kupujícího, 
převádějícího a nabyvatele, směřovaná katastrálnímu úřadu, aby na základě uzavřené 
smlouvy zahájil řízení o povolení zápisu vkladu práva do katastru nemovitostí 
 Podílové spoluvlastnictví - více vlastníků nemovitosti, kde každý z nich má ideální 
podíl 
 Podnájem - na základě podnájemní smlouvy a se souhlasem pronajímatele nájemce 
přenechává za úplatu podnájemci bytovou jednotku, nebytovou jednotku či nemovitost 
do užívání. 
 Pronájem - na základě nájemní smlouvy pronajímatel přenechává za úplatu nájemci 
bytovou jednotku, nebytovou jednotku či nemovitost do užívání (např. byt v osobním 
vlastnictví).64 
  „Rezervační smlouva je právním institutem, který není v žádném právním předpise 
přímo typově určen. Obvykle se rezervační smlouva při koupi nemovitosti uzavírá 
jako smlouva nepojmenovaná podle § 51 občanského zákoníku. Rezervační smlouvou 
si kupující zajišťuje, že prodávající nebo spíše realitní kancelář či developer, tedy 
obecně prodávající, nebude po určitou dobu jednat o převodu nemovitosti s jiným 
nájemcem, než právě s druhým účastníkem této smlouvy. Rezervační smlouva musí 
být uzavřena vždy písemně. Ověřené podpisy se nevyžadují.“65 
  „Zprostředkovatelskou smlouvou se zprostředkovatel zavazuje obstarat zájemci za 
odměnu uzavření smlouvy a zájemce se zavazuje zprostředkovateli poskytnout 
odměnu tehdy, byl-li výsledek dosažen přičiněním zprostředkovatele.“66 








2   ANALYTICKÁ ČÁST 
 
Pro svoji diplomovou práci jsem si vybrala realitní společnost TANOR s.r.o. – TAková 
NOrmální Realitka. Společnost byla založena na základě negativních zkušeností z realitní 
praxe a se snahou nabídnout kvalitnější alternativu. Její hlavním cílem je vybudovat kvalitní 
realitní společnost. Její název je tvořen z počátečních písmen slovního spojení TAková 
NOrmální Realitka. 
 
2.1 ZÁKLADNÍ INFORMACE O SPOLEČNOSTI67 
 
 Název společnosti TANOR s.r.o. 
   TAková NOrmální Realitka 
 Právní forma  společnost s ručením omezeným 
 Sídlo společnosti Brno, Prušánecká 4172/12, 628 00 Brno 
 Předmět činnosti výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
  živnostenského zákona 
 Založena 27. dubna 2012 
 Základní kapitál 200.000 Kč 




Obrázek 10: Logo společnosti68 
 
Společnost TANOR s.r.o. zahájila svoji činnost v roce 2011. Působí tedy na realitním trhu 
krátkou dobu. Tato realitní kancelář je založena jediným zakladatelem a to Soňou 




 Interní informace společnosti 
39 
Mamulovou. Jak již bylo uvedeno, tato společnost vznikla po zkušenostech nekvalitním 
jednáním v jiných realitních společnostech. Jejím hlavním cílem je spokojenost zákazníků a 
pozvednutí úrovně realitních kanceláří. 
 
TANOR s.r.o. je členem Realitní komory České republiky. Informace o tomto profesním 
sdružení jsou popsány v kapitole č. 2.9. 
 
2.1.1 Vize společnosti 
„Naše vize je odpovědí na 3 základní otázky: 
 Kým chceme být? 
Chceme být číslem „jedna” u svých zákazníků. 
 Co chceme dokázat? 
Vybudovat kvalitní zázemí pro naši práci, vychovat zodpovědné makléře. 
 Co je náš cíl? 
Cílem je spokojený zákazník v každém obchodním případu a jeho pozitivní 
reference k jeho nejbližší rodině a přátelům. Vytvořit realitní revoluci.  
Vize:  
- Firma bude mít kvalitní zázemí pro své makléře 
- Rozvoj do stavebních prací, větší možnosti na trhu 
- Cílem je dokonalý obchodní tým, který dokáže firmu tlačit dopředu 
Naplnění naší vize se daří prostřednictvím našich makléřů, kteří se podílejí na růstu naší 
společnosti.  Do budoucna vytvoříme vlastní realitní svět, kde budeme my udávat podmínky, 
a okolní společnosti budeme mít v zádech.“69 
 
2.1.2 Organizační struktura společnosti 
V současné době má realitní společnost TANOR s.r.o. šest profesionálních realitních makléřů 
(včetně ředitele společnosti). Všichni tito makléři při zahájení podnikatelské činnosti obdrží 
manuál realitního makléře od ředitele společnosti. Zajímavostí pracovní síly ve společnosti je 
fakt, že všichni pracovníci již dříve působili jako zaměstnanci v jiných realitních 
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společnostech. Jednatelkou je paní Soňa Mamulová, avšak na chod kanceláře a vedení 
společnosti dohlíží ředitel společnosti Martin Mamula. Společnost dále spolupracuje 




Obrázek 11: Organizační struktura společnosti TANOR s.r.o. (vlastní zpracování) 
 
2.2 PRODUKT (PRODUCT)70 
Společnost TANOR s.r.o. – TAková NOrmální Realitka, poskytuje služby v oblasti realitního 
trhu. Jedná se o tyto služby: 
 Zprostředkování prodeje nemovitosti 
 Zprostředkování pronájmu nemovitosti 
 Inzerce nabídek nemovitosti  
 Kompletní právní servis 
 Hypoteční poradenství 
 Pojištění nemovitosti 
 Zařízení stěhovací služby 
 Zařízení úklidové služby, malířské práce 
 Slevy u jiných dodavatelů 
 Vyřízení průkazu energetické náročnosti budov 
 
 




Společnost TANOR s.r.o. si zakládá na silném zázemí ve znalostech ohledně právního 
servisu. Dokáže poradit svým klientům ve všech situacích, např. při řešení pohledávek 
v případě exekučního řízení. Kompletní zprostředkování prodeje či pronájmu nemovitosti lze 
také uskutečnit na základě plné moci, kdy klienti nemusejí mít starost ohledně vyřizování 
formalit. Klienti kontaktují společnost s nabídkou prodeje či pronájmu nemovitosti a další 
řešení už je na společnosti. Realitní společnost nabídne nemovitost na svých internetových 




Na prezentace nemovitostí jsou kladeny velké nároky. Prezentace jsou prováděny ve 3D 
rozměru. Společnost spolupracuje se studenty z vysokých škol, kteří jim zpracovávají 
virtuální prohlídky domů či bytů. Díky takto zpracované nabídce vidí klienti nabízenou 
nemovitost ze všech stran a nemusejí zbytečně věnovat svůj čas na osobní prohlídce. 
V případě, že se jim nemovitost líbí, mohou si domluvit prohlídku. 
 
Jak již bylo zmíněno, tato společnost nabízí i doplňkové služby jako například stěhovací 
služby, malířské služby nebo hlídání dětí během stěhování. Také nabízí úklid nemovitostí 
zdarma pro své klienty. Úklidovou firmu zaplatí společnost TANOR s.r.o. ze svých provizí. 
Tyto služby určitě mnoho lidí ocení.  
 
Nová služba, která u klientů je velmi kladně přijatá, jsou slevy u jiných dodavatelů. Realitní 
společnost spolupracuje s technickými dodavateli v oblasti stavebnictví, kde vyjednávají pro 
své klienty výrazné slevy. V současné době se jedná o slevy na plastová okna, nábytek, krby 
nebo kompletní služby v oboru hydroizolací.  
 
 
V neposlední řadě také nabízí vyřízení energetického štítku k nemovitosti, který je od 1. 1. 
2013 povinnou náležitostí nemovitosti v případě prodeje nebo pronájmu.  
 
„Průkaz energetické náročnosti budovy nesmí být starší než 10let. Je povinnost přiložit jej 
k dokumentaci při: 
 výstavbě nových budov, 
 při prodeji bytu či objektu od 1. 1. 2013, 
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 při větších změnách dokončených budov s celkovou podlahovou plochou nad 1000 
m
2, které ovlivňují jejich energetikou náročnost,  
 při pronájmu domu či budovy od 1. 1. 2013, 
 při pronájmu bytu či ucelené části objektu od 1. 1. 
2016.“71 
 
Výjimku mají objekty s obytnou plochou menší než 50 m2 a 




Obrázek 12: Průkaz energetické náročnosti73 
 
2.3 CENA (PRICE) 
Výše provize z uskutečněného obchodu se odvíjí od kupní ceny nemovitosti. Výše provize za 
zprostředkování pronájmu jsou individuální, obvykle výše jednoho nájmu dané nemovitosti. 
Tyto příjmy jsou pouze malým zlomkem příjmů realitní společnosti. Větší význam má 
provizní systém při prodeji nemovitosti (viz tabulka č. 2). 
 




do 1 individuálně (min. 40.000Kč)
1 - 2 5%
2 - 4 3 - 5 %
4 - 6 2- 3 %
nad 6 2%  
           Zdroj: Manuál makléře společnosti TANOR s.r.o. (interní zdroj) 
 






 Převzato z http://www.ensin.cz/energeticky-stitek-obalky-budovy/ 
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Tyto provize však obsahují i ostatní služby, které mohou být v jiných realitních společnostech 
účtovány samostatně. Společnost TANOR s.r.o. si neúčtuje poplatky za právní servis, 
konzultaci ani za zpracování odhadu nemovitosti znalcem. Všechny tyto poplatky jsou vždy 
již zahrnuty v provizi. Přehled poskytovaných služeb, které jsou součástí provize, zobrazuje 
tabulka č. 3. Jak již bylo zmíněno výše, společnost ze získaných provizí uhradí úklidovou 
službu.  
 
         Tabulka 3: Ceník služeb 





List vlastnictví 100 Kč  ANO 
Snímek z katastrální mapy 50 Kč ANO 
  Konzultace neúčtují si ANO 
  Ověření podpisů 30 Kč/podpis Ano 
Právní servis 
Kupní smlouva 
2.000 - 5.000 Kč ANO 
Rezervační smlouva 
Smlouva o smlouvě budoucí 
Sepsání návrhu na vklad do KN 





Samostatný pozemek 1.000 Kč - 2.000 Kč 
ANO 
Byt 3.000 Kč - 4.000 Kč 
Dům 5.000 Kč - 7.000 Kč 
Bytový dům1) 10.000 Kč - 15.000Kč 
Výrobní, administrativní budova1) 10.000 Kč - 30.000 Kč 
Úschovna 
Advokátní úschovna 3.000 Kč - 5.000 Kč ANO 




Daň z převodu nemovitosti2)  1.000 Kč 
ANO Daň z nemovitosti2)  1.000 Kč – 1.500 Kč 
Daň z příjmů2) 500 Kč – 2.500 Kč  
       Pozn. Pokud není uvedeno jinak, informace jsou získány z interních zdrojů společnosti 
            1) 
zdroj http://www.znalec-zima.cz/odhady-nemovitosti/cenik/ 
           2) 
zdroj interní informace společnosti SYMECO s.r.o. 
 
Výše ceny za právní servis se odvíjí od složitosti daných dokumentů. To samé platí i u 
zpracování daňového přiznání, kdy cena závisí na objemu zpracovaných informací. 
Společnost neposkytuje notářskou úschovnu, ale na přání klienta, ji zařídí. Orientační ceny, 
které nejsou součástí provize, obsahuje následující tabulka.  
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            Tabulka 4: Ceník notářské úschovny 
Částka svěřená do úschovy
Odměna notáře
(% ze svěřené částky)
za prvních 100.000 Kč 1,20%
z přebývající částky až do 500.000 Kč 0,60%
z přebývající částky až do 1.000.000 Kč 0,40%
z přebývající částky až do 10.000.000 Kč 0,20%
z přebývající částky až do 30.000.000 Kč 0,10%









2.4 PROPAGACE (PROPAGATION) 
Společnost TANOR s.r.o. podporuje svoji propagaci za pomoci webových stránek 




           Obrázek 13: Náhled internetových stránek společnosti (zdroj:  www.tanor.cz) 
 
Dále využívá společnost realitní servery. V roce 2012 byla společnost propagována na 
několika portálech (například Hyperinzerce, Českéreality.cz, RealHit.cz, Sreality.cz). Ze dvou 
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důvodů společnost tento typ propagace snížila z patnácti portálů na dva, a to Sreality.cz a 
Bazoš.cz. Prvním důvodem byla finanční náročnost těchto portálů a za druhé společnost 
neshledala masivní nárůst uzavřených obchodů díky této propagaci.  
 
Dnešní svět je nejvíce obklopen sociálními sítěmi. V tomto ohledu nezůstala společnost 
TANOR s.r.o. pozadu. Na sociální síti Facebook má své stránky Tanor.cz, kde inzeruje 
nabídky nemovitostí. Společnost nechává vyjádřit veřejnost, co si myslí o jejich práci (např. 
kvalitě fotografií), dále informuje o změnách v legislativě týkající se prodeje či pronájmu 
nemovitosti nebo nabízí pracovní příležitosti.  
 
Dalším druhem propagace, kterou společnost využívá, jsou reklamní letáky nebo dopisy 
přímo prodejcům nemovitostí. Společnost má v plánu vytvořit vlastní realitní časopis, který 
bude vystihovat jejich kvalitní prezentaci nemovitostí.  
 
Společnost má na dvou vozech nalepený název společnosti s uvedením webových stránek. 
Protože se jedná o krátký text, cena této propagace stojí společnost přibližně 20.000 Kč za 
rok. 
 
Společnost zaplatí za měsíc nejvíce za reklamní letáčky. Realitní kancelář se prezentuje na 
sociální síti zadarmo (neplatí žádné poplatky za větší propagaci). Ale tato propagace má určité 
náklady, které jsou skryty v režijních nákladech (mzda pracovníka, který spravuje tento 
portál). 
 
       Tabulka 5: Náklady na propagaci společnosti TANOR s.r.o. 
Typ propagace Cena za rok Cena za měsíc 
Realitní servery 24 000 Kč 2 000 Kč 
Webové stránky 1 200 Kč 100 Kč 
Sociální síť Facebook 0 Kč 0 Kč 
Tištěné letáčky (asi 200ks za měsíc) 100 000 Kč 8 333 Kč 
Polep na autu (dvakrát) 20 000 Kč 1 667 Kč 
Celkem 145 200 Kč 12 100 Kč 
      Zdroj: interní informace společnosti (vlastní zpracování) 
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2.5 DISTRIBUCE (PLACE) 
Společnost TANOR s.r.o. sídlí v Brně na ulici Prušánecká 4172/12. Kancelář má však na ulici 
Fügnerova 470/46, Brno - Černá pole. Budovu vlastní pan Mgr. Igor Mazálek, tudíž musí 
společnost TANOR s.r.o. platit nájemné, které činí 7.000Kč měsíčně. Kancelář je nedaleko 
města, není zde teda problém s dostupností. Negativní je pouze fakt, že kancelář je 
v rodinném domě bez viditelného označení.  
 
 
         Obrázek 14: Zobrazení kanceláře společnosti na mapě74 
 
Dostupnost kanceláře na realitním trhu je zanedbatelný prvkem v marketingovém mixu. 
Klienti nejprve navštíví nemovitosti, o kterou mají zájem. Poté navštíví realitní kancelář a to 
v případě sjednání obchodu, tedy při podpisu smlouvy. Z tohoto důvodu se zaměříme na 
lokality nabízených nemovitostí. 
 
Společnost se zaměřuje na prodej nebo pronájem nemovitostí v oblasti Brno a Brno-venkov. 
V současné době dále nabízí nemovitosti k prodeji nebo k pronájmu v lokalitách Blansko, 
Břeclav, Uherské Hradiště, Vyškov a v Praze. Ale ze zjištěných informací jsou tyto lokality 
pouze výjimkou. 
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2.6  ZJIŠTĚNÉ SKUTEČNOSTI Z POHLEDU UŽIVATELE 
   (potenciálního klienta společnosti) 
2.6.1 Internetové stránky společnosti 
Na internetových stránkách realitní kanceláře TANOR s.r.o. si klient při vyhledávání 
nemovitosti nejdříve zvolí, zda hledá prodej či pronájem nemovitosti. Dále si určí jaký typ a 
velikost nemovitosti upřednostňuje. U této možnosti nelze zvolit na výběr více velikostí 
nemovitostí (například nelze vybrat byty 1+kk, 1+1 s byty 2+kk, 2+1). Jaké možnosti může 
klient zvolit, zobrazuje obrázek č. 15. Dále tu chybí možnost seřazení nabízených nemovitostí 
podle ceny.  
 
 
Obrázek 15: Jaké má klient možnosti při výběru typu nemovitosti75 
 
U jednotlivých nabídek nemovitostí je v názvu uvedená velikost a sídlo nemovitosti. Většinou 
je k dispozici velké množství fotografií. Informace o dané nemovitosti jsou uvedeny 
v rozsáhlém textu a v malé tabulce na jedné straně. Společnost TANOR s.r.o. se orientuje na 
prodej či pronájem nemovitosti v oblasti Brno a Brno-venkov, ale uživatelé většinou neznají 
každou ulici v těchto lokalitách, proto by bylo vhodné doplnit mapu, která by zobrazovala 
lokalitu dané nemovitosti.  
 
Jako velké plus patří společnosti za možnost, aby si každý uživatel zadal svoji vlastní 
poptávku s uvedením kontaktu, na který se makléř ozve s nabídkou podle zvolených kritérií 
klienta. 
                                                 
75
 Převzato z www.tanor.cz 
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2.6.2 Kancelář společnosti 
Lokalita kanceláře, jak již bylo zmíněno, je nedaleko středu města, není zde tedy problém 
s dostupností. Problém nastává při hledání samotné kanceláře, která je v rodinném domě bez 
jakéhokoliv označení nebo bez směrové šipky od hlavní ulice.  
 
 
2.7 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ MOŽNÝCH KLIENTŮ 
Dotazník se skládal ze 13 otázek, které na sebe tematicky navazovaly. Byl zpracován 
elektronickou formou za pomoci internetového portálu www.vyplnto.cz. Zodpovědělo ho 178 
lidí. Zjištěné výsledky jsou zpracovány v následujících grafech a tabulkách. 
 
První otázka se týkala obecného povědomí o společnosti TANOR s.r.o. O této realitní 
kanceláři slyšelo pouze 3,93% respondentů (tj. pouze 7 ze 178 respondentů). 
 
 
  Graf 5: Slyšeli jste o společnosti TANOR s.r.o. (vlastní zpracování) 
 
V odpovědích na otázku, zda respondenti někdy spolupracovali s realitní kanceláří, se 
objevila 70krát odpověď ano, tj. 39,33% respondentů již někdy spolupracovalo s některou 
z realitních kanceláří. Těmto respondentům byla položena další otázka - jak byli s touto 
spoluprací spokojeni. Byla posuzována čtyři kritéria, a to splnění dohodnutých podmínek ze 
strany realitní kanceláře, jednání realitních makléřů, rychlost vyřízení žádosti a prostředí 
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realitní kanceláře. Všechna tato kritéria mohli lidé hodnotit stupnicí od 1 do 5, kde bod 1 
znamenal nespokojen a bod 5 spokojen. Podle výsledků se umístila všechna čtyři kritéria 
těsně vedle sebe. Největšího průměru dosáhlo kritérium splnění dohodnutých podmínek 
(průměr 3,25 bodů), nejmenšího pak prostředí kanceláře (průměr 3,014 bodů). 
 
 
          Graf 6: Spokojenost respondentů se spoluprací s RK (vlastní zpracování) 
 
Na další otázku odpovědělo 178 respondentů. Otázka zněla: „Kdybyste prodávali/kupovali 
nemovitost – obrátili byste se na realitní společnost?“. Více než polovina dotázaných by se 
na realitní kancelář obrátila (118 respondentů, tj. 66,29%). Věkové rozložení těchto 
respondentů znázorňuje následující graf. Z věkové kategorie 35 let až 45 let by se 80% 
respondentů při prodeji nebo nákupu nemovitosti obrátilo na realitní kancelář. U dalších 
věkových kategorií je procentuální vyjádření o něco menší (kolem 64%). Dá se tedy 




Graf 7: Respondenti, kteří by s RK spolupracovali dle věkové kategorie (vlastní zpracování)  
 
Další otázka se zabývala vyhledáváním nabídek nemovitostí. Nejprve respondenti odpověděli 
na otázku, zda v posledních dvou letech vyhledávali nabídky nemovitostí. Kladně 
odpovědělo 121 respondentů (67,98% z celkového počtu dotázaných). Tito respondenti dále 
odpovídali na související otázku - kde nabízené nemovitosti nejčastěji vyhledávají. Tištěnou 
formu inzerování nevyužívá 56 dotázaných ze 121. Nejvíce lidé čtou realitní časopis 
REALCITY, dále ANNONCE a GRAND Reality. Nelze pominou tištěné deníky, které 
získaly 20 kladných odpovědí.  
 
         Tabulka 6: Využití tištěné formy inzerování 
Využití tištěné formy inzerce
Počet 
odpovědí
Vyjádření v % z celkového počtu 
oslovených respondentů
Tuto formu nevyužívám 56 46,28%
REALCITY.CZ 33 27,27%
ANNONCE 21 17,36%
GRAND Reality 21 17,36%
Tištěné deníky (Mladá fronta 
dnes, Lidové noviny, Právo ...)
20 16,53%
Inzert Expres 16 13,22%
AVÍZO.cz 5 4,13%  






Následující graf zobrazuje jednotlivé odpovědi rozčleněné podle věkové kategorie. Tištěnou 
formu nejvíce nevyužívají respondenti ze dvou věkových kategorií a to respondenti mladší 26 
let a ve věku od 26 do 35. Časopis REALCITY, který využívá nejvíce lidí, oslovuje všechny 
věkové skupiny přibližně stejně. Časopis AVÍZOREALITY.cz získal pouze pět hlasů, z toho 
čtyři od věkové skupiny 26 až 35 let.  
 
 
Graf 8: Využití tištěné formy inzerování dle věkové kategorie (vlastní zpracování) 
 
Počet respondentů dle věkové kategorie znázorňuje tabulka č. 7. Zde je patrno, že nejvíce 
respondentů je ve věkové kategorii mladších 26 let. Nejméně naopak ve věku nad 45 let. 
 







méně než 26let 89 50 
26 - 35 let 54 30 
35 - 45 let 21 12 
více než 45 let 14 8 





Využití elektronické formy inzerce znázorňuje tabulka č. 7. Nejvíce vyhledávaným je server 
Sreality.cz, který získal 84 kladných odpovědí (tj. 69,42% ze 121 oslovených respondentů). 
Lidé využívají ve velkém množství i další realitní servery, ale žádný už nedosahuje takové 
popularity jako zmíněný server Sreality.cz. Překvapivá může být odpověď „Tuto formu 
nevyužívám“, kterou označilo 13 dotázaných. Tato odpověď má největší zastoupení u lidí 
starších 45 let. 
 
















NETREALIT.cz 8 6,61%  
           Zdroj: vlastní zpracování 
 
Graf č. 9 znázorňuje využívání jednotlivých realitních serverů dle věkové kategorie. Realitní 
server Sreality.cz nejméně využívá věková kategorie nad 45 let, ostatní skupiny využivájí 
tento portál na stejné úrovni. Dotázaní lidé nad 45 let využívájí pouze tři možnosti 




    Graf 9: Využití elektronické formy inzerování dle věkové kategorie (vlastní zpracování) 
 
Další otázka si kladla za cíl zjistit, které ze služeb realitních kanceláří jsou pro 
respondenty nejdůležitější, resp. nejméně důležité. Respondenti hodnotili dané služby 
pomocí stupnice od 1 do 5, kde 1 znamenalo nejméně důležité (doplňkové) a bod 5 měl váhu 
nejdůležitější (potřebné) služby. Na tuto otázku odpovědělo 178 respondentů. Z grafu č. 10 je 
patrno, že nejdůležitější je pro dotázané zpracování smluv a pomoc se zařízením potřebných 
dokumentů (výpis z KN, znalecký posudek, nabývací listina, výpis z OR a jiné). Nejmenší 




Graf 10: Seřazení služeb podle důležitosti (vlastní zpracování) 
 
Po rozdělení získaných informací podle pohlaví bylo zjištěno, že muži a ženy hodnotí 
poskytované služby stejně. Následující tabulka již zobrazuje rozdělení podle věku 
dotázaných. Pro respondenty starší 45 let jsou nejdůležitější tři služby, a to kompletní 
zpracování smluv, pomoc s potřebnými dokumenty (výpis z KN, znalecký posudek atd.) a 
seznámení s problematikou daní. Ostatní služby už pro tuto věkovou skupinu nejsou až tak 
důležité. U nejmladšího segmentu respondentů je zajímavé, že kladně hodnotí i další služby 
(např. kompletní vyřízení obchodu s plnou mocí klienta, vyřízení nabídky hypotečních úvěrů) 
a nezavrhují ani malířské a úklidové služby. 
 
      Tabulka 9: Seřazení poskytovaných služeb podle důležitosti a věku respondentů (v %) 
méně než 26 26 - 35 35 - 45 více než 45
kompletní vyřízení obchodu (plná moc) 24,72 22,22 42,86 14,29
kompletní zpracování smluv 50,56 51,85 57,14 71,43
pomoc s potřebnými dokumenty 32,58 38,89 33,33 71,43
seznámení s problematikou daní 15,73 22,22 33,33 42,86
slevy u jiných dodavatelů 11,24 7,41 9,52 7,14
vyřízení nabídky hypotečních úvěrů  21,35 20,37 14,29 7,14
pojištění nemovitostí 20,22 16,67 14,29 7,14
malířské práce 8,99 5,56 9,52 7,14
zařízení úklidové služby 10,11 7,41 14,29 0,00
Věkové kategorie (v letech)
Poskytované služby
 
       Zdroj: vlastní zpracování 
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Další otázka v dotazníkovém šetření zkoumala, podle jakých kritérií si lidé vybírají realitní 
společnost. Respondenti mohli zvolit více odpovědí, popřípadě napsat svoji vlastní odpověď. 
Graf č. 11 ukazuje, že respondenty nejvíce ovlivní doporučení od známého, dobré jméno 
společnosti a nízké provize makléřů za zprostředkovaný obchod. 
 
 
Graf 11: Na co se zaměříte při výběru realitní kanceláře (vlastní zpracování) 
 
Poslední otázka v dotazníku se zaměřuje na propagaci realitní kanceláře. Respondenti 
odpovídali na otázku „Jaká propagace Vás nejvíce zaujme?“. Lidé mohli zvolit ze sedmi 
možností, popřípadě doplnit podle svého vlastního uvážení. Zjištěné výsledky jsou zobrazeny 
v grafu č. 12. Dle odpovědí se lidem do podvědomí nejvíce dostane novinová reklama 
(získala 36,52%). Toto je překvapivé zjištění, neboť z tabulky č. 6 vyplývá, že necelých 50 % 
respondentů novinovou inzerci nečte. Dalším typem propagace, které respondenty nejvíce 
zaujmou, jsou textová reklama na internetu, reklama na sociálních sítí a billboardy. 
V odpovědích od respondentů se objevila také varianta doporučení realitní kanceláře od 
známého, která nakonec získala pět hlasů. 
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 Graf 12: Jaká propagace Vás nejvíce zaujme (vlastní zpracování) 
 
 
2.8 ANALÝZA KONKURENCE 
Realitní trh je velmi konkurenční prostředí. Na internetovém serveru Sreality.cz je pod 
Jihomoravským krajem evidováno přes 500 společností působící na realitním trhu.76 
 
Společnost TANOR s.r.o. je relativně mladá a malá společnost. Konkurenční srovnání je 
proto provedeno v kontextu dalších malých realitních společností, které působí v lokalitě 
Brno a Brno-venkov. Osloveny byly realitní kanceláře, které mají pouze jednu pobočku. 
Analýza byla provedena za pomoci dotazníkového šetření přes elektronický portál 
www.vyplnto.cz, aby byla zachována anonymita realitních společností. Získané výsledky jsou 
zpracovány v následujících tabulkách. 
 
Tabulka č. 10 zobrazuje srovnání poskytovaných služeb realitní kanceláře TANOR s.r.o. 
s konkurencí. Analyzovány byly dvě relativně malé společnosti a jedna velká realitní 
společnost. Toto rozdělení je z hlediska počtu poboček působících na realitním trhu v oblasti 




Brno a Brno-venkov a z hlediska počtu zaměstnanců. Malá společnost má pouze jednu 
pobočku a má celkem do deseti zaměstnaných osob. Pro srovnání jsou zde uvedeny i 
poskytované služby společnosti TANOR s.r.o. Zároveň je zde i uvedeno, kolik let působí 
jednotlivé společnosti na trhu. TANOR s.r.o. je nejmladší společností a poskytuje všechny 
uvedené služby. Velká společnost a jedna malá působí na trhu 3-6 let. Je zajímavé, že malá 
společnost poskytuje také všechny níže vyjmenované služby, zatímco velká společnost 
neposkytuje služby jako zařízení úklidové služby, zařízení malíře a slevy u jiných dodavatelů. 
Poslední společnost je také malá a působí na trhu nejdelší dobu. Poskytuje pouze tři služby, a 
to velmi základní (kompletní zpracování smluv, pomoc s potřebnými dokumenty a kompletní 
vyřízení obchodu s plnou mocí klienta). Výsledkem tohoto srovnání je, že mladé a malé 
společnosti nabízí více služeb, aby obstály v konkurenčním boji, zatímco společnosti působící 
na trhu delší dobu a velké společnosti neposkytují tolik služeb, protože již mají zavedené 
jméno. 
 
     Tabulka 10: Srovnání poskytovaných služeb s konkurencí 
Poskytované služby 
 
                    Počet let působení 
 na realitním trhu 
Malé společnosti Velká společnost TANOR s.r.o. 
11-15 3-6 3-6 1-2 
 kompletní zpracování smluv ano ano ano ano 
 pomoc s potřebnými dokumenty  ano ano ano ano 
 kompletní vyřízení obchodu (plná moc) ano ano ano ano 
 vyřízení nabídky hypoték ne ano ano ano 
 pojištění nemovitostí ne ano ano ano 
 seznámení s problematikou daní ne ano ano ano 
 zařízení úklidové služby ne ano ne ano 
 zařízení služeb malíře ne ano ne ano 
 slevy u jiných dodavatelů ne ano ne ano 
    Zdroj: vlastní zpracování 
 
Další tabulka (č. 11) se zabývá propagací daných společností a mapuje průměrné finanční 
prostředky jimi vynaložené na propagaci za jeden měsíc. Nejvíce za propagaci utrácí největší 
společnost, využívá, ale také nejvíce druhů propagace (nemá pouze televizní reklamu). Malá 
realitní kancelář, která vkládá do propagace 20.000 až 50.000 Kč za měsíc, využívá pouze tři 
druhy propagace. TANOR s.r.o. má také tři druhy propagace, ale jiné. Vynaloží na ně 10.000 
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Kč – 20.000 Kč za měsíc. Poslední společnost má nejmenší výdaje na propagaci, používá 
pouze bannerovou reklamu a realitní servery. 
 
 Tabulka 11: Kde propagujete svoji společnost 
Kde propagujete společnost? 
 
 
                        Průměrné finanční prostředky 





5 - 10 20-50 100 a více 10 - 20 
Novinová inzerce ne ano ano ne 
Propagační letáky do schránky ne ne ano ano 
Billboardy ne ano ano ne 
Televizní reklama ne ne ne ne 
Textová reklama na internetu ne ne ano ne 
Bannerová reklama ano ne ano ne 
Reklama na sociálních sítí ne ne ano ano 
Realitní servery ano ano ano ano 
 Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
Konkurence byla srovnávána i na základě počtu vyřízených obchodů za měsíc. Zvlášť byly 
sledovány prodeje a pronájmy nemovitostí. Tabulka č. 12 zároveň ukazuje, jakou formu 
nabídky nemovitostí realitní kanceláře převážně volí. Na výběr byly tři možnosti - převážně 
tištěná forma, převážně elektronická forma nebo objem tištěných a elektronických nabídek je 
na stejné úrovni. V tabulce je zobrazena také společnost TANOR s.r.o. Dá se říct, že realitní 
kancelář TANOR s.r.o. je z pohledu objemu vyřízených obchodů z pronájmu průměrem mezi 
konkurenty. Nejméně obchodů mají dvě společnosti a to dva až tři za měsíc. Nejvíce má jedna 
společnost, a to osm až devět. Co se týká objemu zakázek z prodeje nemovitostí, blíží se 
společnost TANOR s.r.o. velké realitní kanceláři, která se také zaměřuje na lokalitu Brno a 
Brno-venkov. Ostatní společnosti nedosahují takového objemu prodeje. Z tabulky je tedy 
zřejmé, že pokud se chce realitní kancelář dostat na úroveň velkých RK, neměla by 
podceňovat tištěnou formu inzerování, protože velké společnosti investují jak do 






Tabulka 12: Průměrný objem vyřízených obchodů za měsíc a jejich forma inzerování 























vyřízených obchodů za 
měsíc
 




2.9 REALITNÍ KANCELÁŘE 
Začaly vznikat po roce 1989. Realitní kanceláře můžeme rozdělit na malé (převážně osoby 
samostatně výdělečně činné), střední (převážně společnosti s ručením omezeným nebo 
OSVČ), velké (akciové společnosti nebo s.r.o.). Dále existuje tzv. Franšíza, kdy společnost 
propůjčí svoji značku a způsob podnikání za úplatu. Pro získání živnostenského oprávnění 
podle živnostenského zákona §6 musí žadatel splňovat podmínky – bezúhonnost, způsobilost 
k právním úkonům a věk dosažení věku 18 let.77 
 
Realitní kanceláře se zabývají prodejem nebo pronájmem nemovitostí, ale poskytují i další 
služby související s koupí a prodejem nemovitosti: 
- příprava podkladů pro příslušné smlouvy 
- příprava předloh smluv (např. smlouva o zprostředkování prodeje, smlouva o 
rezervaci nemovitosti, kupní smlouva) 
- podání návrhu na vklad do katastru nemovitostí 
- poskytnout informace ohledně daňových aspektů (daň z převodu nemovitosti, daň 
z nemovitosti, daň darovací, daň dědická) 
- zajistit dodatečné služby (např. vyhotovení znaleckého posudku) 
- poskytnout informace o možnostech financování koupě nemovitosti78 
 
2.9.1 Členství v asociacích realitních kanceláří 
Asociace realitních kanceláří sdružují realitní kanceláře. Pořádají školení a vzdělávání pro své 
členy a to v odbornosti i ve zkvalitňování služeb souvisejících s nákupem nebo prodejem 
nemovitosti. Při výběru realitní kanceláře může být pro potencionální klienty toto členství 
důležitým faktorem. Jedná se například o tyto asociace -  Asociace realitních kanceláří České 
republiky (ARK ČR), Česká komora realitních kanceláří (ČKRK) nebo Realitní komora 
České republiky. 
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 Asociace realitních kanceláří České republiky 
„Asociace realitních kanceláří České republiky je největší profesní sdružení odborníků, 
obchodníků a dalších profesionálů působících na trhu 
s nemovitostmi v České republice.“79  
 
      
Obrázek 16: Logo ARK ČR80 
 
Asociace vznikla v roce 1991. V dnešní době se počet členů pohybuje kolem 200 realitních 
kanceláří. Asociace sdružuje podnikatele ve stejné profesi, zajišťuje školení (rekvalifikační 
kurzy, semináře na konkrétní aktuální problém, semináře zaměřené na zdokonalení 
obchodních dovedností) a snaží se zlepšovat podmínky na realitním trhu. V letošním roce se 
hlavně zaměřila vytvoření pravidel pro činnost realitních kanceláří, tímto krokem chce 
asociace omezit nežádoucí vnímání veřejnosti na činnost některých nesolidních 
zprostředkovatelů. 
Každý člen se zavazuje dodržovat stanovy ARK ČR a Etický kodex realitního makléře, musí 
být povinně pojištěn a musí se vzdělávat a podstupovat v určitých intervalech ověření, zda má 
dostatečné znalosti.81 
 
„Níže uvedený „Rozsah služeb realitní kanceláře – člena ARK ČR při zprostředkování 
prodeje“ platí pouze pro tzv. výhradní (exkluzivní) zprostředkovatelskou smlouvu, tj. kdy 
klient pověří např. prodejem své nemovitosti pouze jedinou realitní kancelář.  
  
a) Nábor zakázky  
 vstupní prohlídka nemovitosti 
 sepsání zprostředkovatelské smlouvy   
 posouzení reálné tržní ceny 
 převzetí podkladů potřebných k prodeji od klienta  
  








b) Příprava zakázky  
 prověření podkladů předaných klientem z běžně dostupných zdrojů 
 zpracování textových a grafických výstupů (exposé, podklady pro inzerce) 
  
c) Realizace zakázky  
 nabídka nemovitosti  
 organizace prohlídky nemovitostí  
 průběžná komunikace s klientem 
 blokace nabídky nemovitosti 
 přípravu podkladů pro kupní smlouvu nebo smlouvu jí obdobnou 
 asistence u kupní smlouvy nebo smlouvy jí obdobné sepsané k takovému úkonu 
oprávněnou osobou 
 vypořádání kupní ceny, je-li tak sjednáno 
 doručování smluv na katastrální úřad, je-li tak sjednáno“82 
 
 
 Česká komora realitních kanceláří (ČKRK) 
„Základní okruhy aktivit ČKRK: 
 podpora spolupráce mezi členy komory, sdílení zkušeností a informací 
 standardizace realitních služeb (sazebník odměn, doporučené smluvní vzory) 
 společné využívání doporučených dodavatelů (slevy a bonusy)  
 kontinuální zvyšování kvalifikace makléřů (praktické 
kurzy a semináře) 





         Obrázek 17: Logo ČKRK84 






 Převzato z http://www.ckrk.cz/ 
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 Realitní komora České republiky 
„Komora byla založena v roce 2009 úspěšnými realitními kancelářemi a makléři z celé České 
republiky. Posláním Realitní komory České republiky je: 
 prosazování a ochraňování zájmu realitních makléřů 
 čestné jednání a ochrana zájmu klienta 
 ochrana klientů před riziky nevýhodných smluv 
 zavedení právního rámce pro licencovaným realitních 
makléřů 
 sdružení profesionálně blízkých podnikatelů 
 průběžné vzdělávání a zvyšování kvalifikace u svých 
makléřů“85 
 
Obrázek 18: Logo Realitní komora České republiky86 
 
2.10 SOUČASNOST NA REALITNÍM TRHU 
2.10.1 Zájem o nákupy nemovitostí od počátku do současnosti 
Vznik moderního realitnímu trhu se datuje od roku 1996. Masivní využití se spíše připisuje 
roku 2001. Do roku 2003 se ceny nemovitostí v celé ČR průměrně zvyšovaly o 5% za rok. 
Zájem o nemovitosti stále rostl, proto se ceny navýšily o 20%. Tento masivní zájem o 
nemovitosti vznikl z panického chování kupujících, kteří tvrdili, že při vstupu do EU se ceny 
budov zvýší o 50%. V dalších letech se zvyšování cen nemovitostí pohybovalo v cca 5% 
ročně. V roce 2008 došlo ke změně sazby DPH (z 5% na 9%). Tento krok vyvolal v roce 2007 
stejný efekt jako vstup ČR do EU (obyvatelé chtěli ušetřit 4% z DPH). V roce 2008-2009 se 
na realitní trh dostala krize, která se projevila tím, že lidé více začali přemýšlet o ceně, 
hypotékách a co se stane v případě, když přijdou o práci. Nabídka začala převyšovat 
poptávku. V roce 2012 se ceny nemovitostí dostali na stejné částky, jako byly v roce 2004, 
tedy před dvěma velkými nárůsty zájemců o nemovitost.87 








Realitní trh se stal pro obyvatele České republiky nevěrohodný. Pomoci by mohla nová 
legislativa. Návrhy se již začalo zabývat ministerstvo pro místní rozvoj. Regulace by mohla 
vycházet z legislativy platné ve Švýcarsku, Rakousku, Norsku, Francii nebo Belgii. Omezení 
by spočívalo ve změně vstupu na trh (změna volné živnosti na vázanou), dále úpravou 
s nakládáním finančních prostředků (v případě uložení depozita od klienta, bude muset 
realitní kancelář tuto částku uložit na oddělený účet než na svůj provozní), uzavření 
zákonného pojištění profesní odpovědnosti za škodu vztahující se na všechny realitní 
makléře.88 
 
Tržby v sektoru služeb za rok 2012 
Za celý rok 2012 se tržby ve službách meziročně snížily o 0,6%. V oblasti nemovitostí 
pokračoval dlouhodobý pokles. Realitní kanceláře zaznamenaly pokles tržeb o 5,1%.89 
Následující tabulka zobrazuje ekonomické ukazatele v oblasti nemovitosti. Průměrný počet 
fyzických osob pracující v odvětví nemovitostí se od roku 2008 pohybuje kolem 40 tisíc. 
Informace za poslední čtvrtletí roku 2012 zatím ještě nejsou k dispozici, ale dá se 
předpokládat, že mzdy se v tomto odvětví budou pohybovat ve stejné výši jako v roce 2011, 
tj. kolem 10 mil Kč.  
 
        Tabulka 13: Základní ekonomické ukazatele v oblasti nemovitostí (CZ-NACE 68)90 
osoby mil. Kč Kč mil. Kč
41 476 9 829 19 749 161 353
40 684 9 734 19 939 165 730
38 001 9 211 20 200 169 801
41 710 10 548 21 073 183 992
2012 I 
2)
43 466 2 463 18 886 44 092
II 2) 44 157 2 665 20 116 45 368


































2.10.2 Bytová výstavba 
Počty nových dokončených bytů se rok od roku zvyšoval až do roku 2008, kdy došlo ke 
zlomu pravděpodobně způsobeným politickým rozhodnutím (zvýšení sazby DPH) a rychle 
stoupající úrokovou sazbu u hypotečních úvěrů.91 
 
 
    Graf 13: Dokončená bytová výstavba v ČR v letech 1998 - 201192 
Vývoj dokončené bytové výstavby je zobrazen v grafu č. 13. V roce 2011 byla nejvyšší 
bytová výstavba v rodinných domech a to 17.385 bytů. V bytových domech došlo k nárůstu a 
dokonce převýšení bytů v rodinných domech v roce 2007, ale v roce 2011 přichází útlum. 
Celkem dokončených bytů bylo 28.630. Toto číslo obsahuje zmíněné byty v rodinných 
domech, v bytových domech, v nebytových budovách, v nástavbách k rodinným domům nebo 
bytovým, v domech s pečovatelskou službou a ve stavebně upravených nebytových 
prostorách.93 
 









       Graf 14: Bytová výstavba - dokončené byty podle krajů v ČR za rok 201294 
 
V roce 2012 byla bytová výstavba v Jihomoravském kraji na třetím místě ze všech krajů, tj. 
bylo zde postaveno 3.773 dokončených bytů. V České republice bylo celkem postaveno 
29.477 dokončených bytů.95 
 
Bytů v rodinných domech určených pro prodej bylo v letech 2001 až 2011 celkem 1.118 
(pouze 5,9% z celkového počtu dokončených bytů v rodinných domech), tj. většina bytů byla 
určena pro vlastní potřebu. U bytů v bytových domech bylo bytů určených k prodeji pouze za 
pět let (v období od 2007 až 2011) mnohem více. Dokončeno bylo 9.078 bytů, z toho 
určených pro prodej 8.389 bytů (92,4% z pětiletého úhrnu).96  
Za rok 2012 tyto údaje nejsou zatím známy. 
 






 http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/68002CF76B/$File/641364_12.pdf (str. 40) 
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2.10.3 Stav inzerovaných nabídek 
Aktuální stav inzerovaných nabídek během pár měsíců klesl (až o dvě desítky tisíc uvedla 
společnost Omega Reality 21. 2. 2013). Podle Omega Reality došlo ke snížení ze tří důvodů. 
Prvním důvodem je úbytek prodávajících „na zkoušku – třeba se někdo ozve“. Na takové 
inzeráty se ozve mnoho realitních kanceláři, kteří se snaží klienta oslovit a začít s ním 
spolupracovat. Druhým důvodem je činnost neviditelné ruky trhu. Krize totiž způsobila 
ukončení činnosti několika realitních zprostředkovatelů. A třetím důvodem jsou náklady 
zprostředkovatelů. Každá společnost více přemýšlí, kam investovat do propagace.97 
 
2.10.4 Marketing na realitním trhu 
Špatný a dobrý marketing při prodeji nemovitosti 
Mezi hlavní body špatného marketingu, ať už při prodeji s realitní kanceláří nebo bez 
spolupráce s realitními makléři, patří: 
 Nekvalitní fotografie na internetu 
Potencionálního klienta nejprve zaujmou fotografie. Proto je důležité, aby například 
nezobrazovaly tmavé záběry nebo neuklízené místnosti. 
 Zatajení důležitých informací nebo popisů 
 Omezeně dostupná prohlídka 
 Nabídka nižší než obvyklé provize makléřům 
V případě, že prodávající dávají nízkou provizi, může se stát, že realitní makléř 
nebude dostatečně motivován k vyššímu úsilí, aby vyjednával o ceně prodávané 
nemovitosti a snažil se zmiňovanou nemovitost co nejrychleji prodat. 
 Chybějící tištěná reklama 
 Chybějící virtuální prohlídky98 
 
„Dobrý marketing říká kupujícím, proč je tento dům lepší než desítky jiných na trhu. 
Prodávající by se měl soustředit na dobrý marketing, tedy: 
- čím je dům jedinečný, 
- proč si jej prodávající kdysi koupil, 




 KLEIN, KESSLEROVÁ. Jak prodat nemovitost v době krize. 2009. s. 54-56. 
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- jak je možné popsat negativní faktory tak, aby se zdůraznily jejich pozitivní 
rysy.“99 
 
„Reklama a marketing v realitní oblasti související s činností realitních kanceláří se v 
současné době odehrává stylem určitého "mainstreamu", kdy většina realitních kanceláří v 
podstatě „kopíruje“ ty druhé a zaměřuje se na "výstupy" všeobecně známé. Chybí originální 
nápad či myšlenka, chybí zásadní sdělení či odlišení se od konkurence, diferenciace či přesná 
charakteristika nějakých nadstandardů, které konkrétní RK nabízí oproti konkurenci.“100 
 
Podle Radima Koblihy z Hot Reality Plus s.r.o. patří v dnešní době k nejvyužívanější a 
nejoblíbenější propagací z internetové formy realitní servery (hlavně Sreality.cz, Reality.cz) a 
z tištěných medií ANNONCE, Real City a Grand Reality. Množství propagace záleží na 
velikosti realitní společnosti. Mále kanceláře si vystačí s několika málo inzercí, střední 
společnosti využívají média ve větším množství, a velké společnosti k velkému množství 
propagace přidávají i billboardy, plochy tramvají a metra, a také reklamu v televizi nebo 
v rádiích.101 
 
2.11 PORTEROVA ANALÝZA 
„Maximální hranice zisku v odvětví a tím i přitažlivost odvětví závisí na intenzitě 
konkurence. Tu sleduje např. Porterova analýza pěti konkurenčních sil. Mezi těmito pěti 
silami existují vazby. Pokud dojde ke změně jedné z pěti sil, může to mít vliv na ostatní.“102 
Pět základních sil (faktorů): 
1. Vyjednávací síla zákazníků 
2. Vyjednávací síla dodavatelů 
3. Hrozba vstupu nových konkurentů 
4. Hrozba substitutů 
5. Rivalita firem působících na daném trhu103 
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2.11.1 Aplikace Porterovy analýzy 
1. Vyjednávací síla zákazníků 
Tento faktor se týká pouze zájemcům o koupi či pronájem nemovitosti a odráží 
schopnost a možnost těchto klientů přizpůsobit si podmínky prodeje či pronájmu svým 
potřebám. Vyjednávání může být zacíleno jak na provizi realitních společností, tak i 
na cenu dané nemovitosti. Společnost TANOR s.r.o. má provize jasně stanovené ve 
svém ceníku (viz kapitola 2.3) a neposkytuje na ně žádné slevy. Některé realitní 
kanceláře nabízí možnost slevy za výhradní právo na prodej nemovitosti. V dnešní 
době totiž existuje tolik realitních kanceláří, které si navzájem konkurují, že klienti, 
pokud nepodepíší tuto smlouvu o výhradním právu, mohou vyjednávat s více 
společnostmi najednou. Výběr realitní kanceláře může být, tedy na základě výše 
zmíněného, ovlivněn cenou (ať už provizí či cenou nemovitosti) nebo dalšími 
službami, které realitní kanceláře poskytují. 
 
2. Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelé jsou také zákazníky realitní kanceláře. Jedná se převážně o klienty, kteří 
chtějí prodat nebo pronajmout nemovitost, ale mohou to být i stavební a developerské 
společnosti. I dodavatelé mohou velmi úspěšně vyjednávat (například o podmínkách 
prodeje či službách s prodejem spojených). Realitní kanceláře jsou si totiž vědomi své 
velké konkurence a možnosti těchto klientů obrátit se na jinou společnost, která jim 
požadované služby zajistí. 
 
3. Hrozba vstupu nových konkurentů 
Vstup na realitní trh není obtížný. V současné době se realitní činnost řadí pod živnost 
volnou. Jak již bylo zmíněno, Ministerstvo pro místní rozvoj uvažuje o zpřísnění 
vstupu realitních kanceláři na trh, protože realitní trh je již přesycený. Stále vznikají 
nové realitní společnosti, ať již klasické nebo na základě franšízingové licence. Je zde 
pouze jedna překážka, a to nutnost uspět v konkurenčním boji. 
 
4. Hrozba substitutů 
Z tohoto pohledu může být hrozbou fakt, že pouze 66% respondentů z dotazníkového 
šetření odpovědělo, že by při obchodování s nemovitostí spolupracovali s realitní 
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kanceláří. Zbylých 34% respondentů o spolupráci s RK neuvažuje. Prodávali nebo 
kupovali by nemovitost bez realitní kanceláře, a to hlavně kvůli úspoře finančních 
prostředků za provize makléřům. Otázkou však zůstává, zda se nevyplatí zaplatit 
případné provize s jistotou, že se někdo kompetentní postará o to, aby celý obchod 
proběhl v pořádku a neohrozily ho případné komplikace (např. se zaplacením 
nemovitosti, chybně napsanou smlouvou atd.). 
 
5. Rivalita firem působících na daném trhu 
Rivalita na trhu je velká. Jenom v Jihomoravském kraji je přes 500 evidovaných 
realitních společností (zdroj: www.sreality.cz). Firmy soupeří o každého potenciálního 
klienta. Boj se může dostat až k hranicím nekalé soutěže, kdy jedna realitní kancelář 
nepravdivě obviňuje druhou.  
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2.12 SHRNUTÍ ANALÝZY 
Získané informace z této části jsou důležitým podkladem pro zpracování návrhové části 
diplomové práce. Důležité jsou především informace získané od potenciálních klientů realitní 
kanceláře za pomoci dotazníkového šetření. I když byly tyto informace získány od velké 
skupiny lidí, největší zastoupení má věková kategorie respondentů mladších 26 let, zaujímá 
50% dotázaných. Tato skutečnost nepředstavuje problém, spíše naopak. S těmito informacemi 
může realitní kancelář oslovit klienty již od mladého věku. Dále byly zjišťovány informace o 
konkurenci a realitním trhu. Důležité informace, které byly získány v předchozí části, jsou 
shrnuty níže.  
 
Shrnutí analýzy z pohledu možných klientů 
 Realitní kancelář TANOR s.r.o. je málo známá (pouze 4,5% dotázaných odpovědělo, 
že již slyšelo o této realitní kanceláři). 
 Lidé se na RK v případě obchodování s nemovitostmi obrátí pouze v 66% případů. 
 Z tištěných forem inzerování je nejvíce známý časopis REALCITY, který využívají 
lidé všech věkových kategorií. Tištěnou formu nevyužívá 46,28% respondentů, 
zároveň nejvíce respondentů osloví novinová propagace, a to 36,52% dotázaných. 
Dalším typem propagace, která se nejvíce dostane lidem do povědomí, je textová 
reklama na internetu. 
 Z elektronické formy inzerování je nejvíce používán realitní server Sreality.cz. 
Nejméně tento server využívají respondenti starší 45 let. Naopak nejvíce tento realitní 
server využívá věková kategorie do 26 let (55,10 % dotázaných). 
 Potenciální zákazníci realitních kanceláří považují za nejdůležitější služby: kompletní 
zpracování smluv, pomoc s potřebnými dokumenty, kompletní vyřízení obchodu 
s plnou mocí klienta a seznámení s problematikou daní. Pouze tyto jmenované služby 
jsou důležité pro věkovou kategorii starší 45 let, zatímco pro mladší kategorii (mladší 
26 let) jsou zajímavé i služby jako zařízení malířských prací a úklidové služby.  
 Respondenti při výběru realitní kanceláře nejvíce zohledňují doporučení od známého, 
dobré jméno společnosti a nízké provize pro makléře. 
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Shrnutí analýzy z pohledu uživatele (potenciálního klienta společnosti) 
 Internetové stránky – chybí možnost seřazení nemovitostí dle ceny a možnost výběru 
více typů nemovitostí dle dispozice. Dále chybí ke každé nemovitosti mapa, ve které 
by byla zobrazena lokalita dané nemovitostí.  
 Sídlo kanceláře společnosti – jedná se o rodinný dům, který nenese žádnou informaci 
o tom, že v něm sídlí realitní kancelář. Chybí zde také směrové šipky (například 
z hlavní ulice). 
 
Shrnutí analýzy z pohledu konkurence 
 Konkurence je na realitním trhu velmi vysoká, proto se realitní kanceláře snaží od sebe 
nějak odlišit (například nabízením nových služeb). Realitní kancelář TANOR s.r.o. 
nabízí velké množství služeb. Stejné množství nabízí i další malá a mladá realitní 
společnost. Výsledkem porovnání z hlediska nabízených služeb je skutečnost, že malé 
a mladé společnosti poskytují více služeb než společnosti působící na realitním trhu 
delší dobu nebo velké společnosti.  
 Podle průměrného objemu vyřízených zakázek za měsíc se realitní kancelář TANOR 
s.r.o. blíží velké společnosti. Tato společnost však do své propagace vkládá asi 5x více 
peněžních prostředků než společnost TANOR s.r.o. Pro růst společnosti bude 
zapotřebí více zapracovat na propagaci a rozšířit povědomí o této firmě mezi lidmi. 
Vhodnou formou by pak mělo být využití kvalitní tištěné inzerce. 
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3  NÁVRHOVÁ ČÁST 
Z předchozí části diplomové práce vyplynulo, že realitní kancelář TANOR s.r.o. není příliš 
známá. Vizí této realitní kanceláře je, že chtějí být jedničkou na realitním trhu, a to jak 
z pohledu dokonalé práce makléře, tak z pohledu objemu uzavřených zakázek. Proto musí 
realitní kancelář TANOR s.r.o. zapracovat na své propagaci, neboť je v prvé řadě třeba, aby o 
její existenci lidé věděli. Práci makléře lze kromě klasických požadavků na kontakt s klientem 
(vstřícnost, slušnost, profesionalita, loajalita…) vylepšit kvalitní inzercí nabízených 
nemovitostí. V následující části diplomové práce budou uvedeny návrhy, které by společnost 
TANOR s.r.o. měly přiblížit k žádoucímu cíli. 
 
Je potřeba ještě zmínit, že návrhy budou konstruovány tak, aby odpovídaly zjištěným 
informacím z analytické části a s ohledem na komunikační mix, neboť ten je pro realitní svět 
velmi důležitý.  
 
Výsledky z dotazníkového šetření jsou velmi důležité, jedná se však o malý zlomek 
potenciálních klientů. Nejvíce respondentů je mladších 26 let (50% respondentů bylo v této 
věkové skupině). Tato věková skupina je důležitým zdrojem informací, neboť jsou to lidé, 
kteří budou v nejbližších letech pravděpodobně řešit své bydlení. Je proto efektivní oslovovat 
potenciální klienty již v tomto věku tak, aby společnost TANOR s.r.o. znali a aby se na ni při 
hledání nemovitosti rádi obrátili. 
 
 
Možné cíle dle analytické části: 
 Propagovat společnost 
 dostat realitní kancelář TANOR s.r.o. do povědomí lidí 
 zviditelnit společnost jak na internetových stránkách, tak i samotnou kancelář 
 Zefektivnit nabízení nemovitostí včetně poskytovaných služeb 
 nabízet nemovitosti v nejvyužívanějších formách inzerování 
 „oslovit“ potenciální klienty již v mladém věku 
 Diferenciace společnosti 
 snaha odlišit se od ostatních společností je velmi obtížná a většinou má 
krátkodobý výsledek. V realitním světě není jednoduché se odlišit. Když se to 
některé realitní kanceláři povede, netrvá tento stav dlouho, neboť se daná 
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inovace (pokud je úspěšná) brzy ujme i u dalších realitních společností. Tento 
cíl je téměř nereálný. 
 
Stěžejními body v této části bude zviditelnit neboli více propagovat tuto realitní společnost 
a zároveň zefektivnit nabídku nemovitostí, aby byla dostupná v nejvyužívanější formě.  
 
 
Každý cíl by měl splňovat určité znaky. Tyto znaky v sobě zahrnuje pravidlo SMART: 
 Specific (specifický) – definování konkrétního cíle 
 Measurable (měřitelný) – cíl musí být měřitelný, tj. definovat míru změny 
 Agreed (akceptovatelný) – cíl by mělo odsouhlasit vedení společnosti i zaměstnanci 
 Realistic (reálný) – cíl by měl být dostupný i z hlediska ekonomických zdrojů 
 Timed (časový) – stanovení termínů zahájení cíle i jeho kontroly104 
 
 
Definování konkrétního cíle 
Specific Zvýšit povědomí lidí o existenci realitní společnosti TANOR s.r.o.  
Cílem bude navýšení informovanosti lidí o této realitní kanceláři ze současných 
3,93% (výsledek z dotazníkového šetření) minimálně na 15%. 
Measurable Měřitelnost je v současné době zajištěna dotazníkovým šetření. Dále se tento 
faktor bude měřit také za pomoci dotazníkové šetření v předem stanovených 
intervalech (viz kapitola 3.10). 
Agreed Cíl koresponduje s vizí společnosti, tzn. akceptovatelnost je zajištěna u 
stávajících i nově příchozích zaměstnanců, neboť jsou všichni s touto vizí 
společnosti seznámeni. 
Realistic Reálnost tohoto cíle z hlediska finančních prostředků by neměla nijak ohrozit 
existenci společnosti, neboť podle průzkumu konkurence si společnost 
TANOR s.r.o. z hlediska uzavřených obchodů vede velmi obstojně. 
Timed Přesné termíny zavádění a kontroly návrhů jsou upřesněny v kapitole 3.10. 
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Společnost TANOR s.r.o. nemá téměř žádnou propagaci. Využívá pouze internetové stránky 
www.tanor.cz, reklamní letáky a sociální síť Facebook. Proto je tato realitní kancelář mezi 
lidmi téměř neznámá. Aby lidé věděli, že tato společnost vůbec existuje, musí investovat 




3.1 REKLAMA V ROZHLASOVÉ STANICI 
Tato forma je velmi efektivní. Klienty oslovuje plošně v místě svého působení (regionální 
rádio) a zasahuje tak velké množství možných klientů. Reklamy v rádiu fungují na principu 
zapamatování si dané značky či firmy. Pro realitní kancelář zde není výhodné inzerovat 
nabízené nemovitosti. Některé realitní kanceláře nabízí nemovitosti formou spotu v rádiu, ale 
to pouze v případě velké rozsáhlé výstavby. Jedná se především o realitní kanceláře, které 
fungují i jako developerská činnost.  
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1. Vymyšlení spotu 
Spot se bude v rádiu opakovat několikrát za den. Měl by být „chytlavý“ a jednoduchý 
k lepšímu zapamatování. Pro realitní kanceláře TANOR s.r.o. například „Hledáte 
normální realitku? TANOR! TAková NOrmální Realitka! www.tanor.cz!“ nebo 
„Normální realitka… – neexistuje? ALE ANO! TANOR! Taková Normální Realitka! 
www.tanor.cz!“ Takový spot obsahuje vizi společnosti a to že se chtějí odlišit od 
ostatních společností. 
 
2. Výběr rádiové stanice 
Výběr může být náhodný nebo podle průzkumu, které rádio je nejposlouchanější. Podle 
výsledků výzkumu poslechovosti rozhlasových stanic od společnosti STEN/MARK a 
Median patří k celoplošně nejposlouchanějším rozhlasovým stanicím za třetí a čtvrté 
čtvrtletí roku 2012 Rádio Implus, Frekvence 1 a Evropa 2. V Jihomoravském kraji je 
nejposlouchanější Evropa 2, potom Rádio Impuls ČRo 1 – Radiožurnál.105 
 
Realitní kancelář TANOR s.r.o. se orientuje hlavně na lokality Brno a Brno-venkov. V těchto 
oblastech působí i menší rádia, která vysílají pouze na jižní Moravě. Patří sem Rádio 
Krokodýl a Rádio Kiss Hády. 
 
Ceny této reklamní kampaně jsou různé. Záleží na samotném výběru rozhlasové stanice, délce 
spotu a čase odvysílání. Pro srovnání jsem oslovila několik rozhlasových stanic. Některé se 
odmítly vyjádřit. Zjištěné ceny jsou uvedené v tabulce č. 15. Jedná se pouze o orientační ceny. 
Zadávací informace pro vytvoření nabídky jsem stanovila pro všechny rozhlasové stanice 
stejně. Délka spotu je 10 vteřin a bude opakován pět krát v době od 6:00 do 16:00 hodin. 
Jedna rozhlasová stanice má stanovenou vyšší cenu za spot do 15:00 hodin a od 15:00 do 
19:00 hodin je stanovená cena nižší. Tento fakt je v tabulce již zohledněn. Dané časové 
rozmezí jsem vybrala, protože lidé rádio nejvíce poslouchají při cestě do práce nebo do školy, 
v práci nebo v domácnosti. Rozhlasové stanice jsou si tohoto faktu vědomi a přizpůsobují 
tomu své ceny reklamních spotů. Posledním důležitým faktorem je výběr regionu. Jak již bylo 
několikrát zmíněno, společnost TANOR s.r.o. se specializuje na oblast Brna a okolí, proto 
regionem, na který jsem se orientovala při oslovování rádií je Jihomoravský kraj.  





Protože reklamní spoty fungují na principu zapamatovatelnosti, je vhodné reklamní spot 
vysílat dva týdny, ale pouze v pracovní dny. Poté nastane týdenní pauza. Nakonec pro oživení 
paměti posluchačů se tento spot znovu uvede, a to na jeden týden. Proto jsou ceny za 
odvysílané reklamní spoty spočítány nejprve na 10 pracovních dnů, poté na zbylých 5 dnů. 
Celková částka u daných společností již obsahuje případnou množstevní slevu. 
 
Rádio Impuls patří k nejposlouchanějším rádiím v celé České republice i v samotném 
Jihomoravském kraji. Cena, za kterou poskytují reklamní kampaň, patří k těm dražším. Rádio 
HEY je rocková a sportovní rozhlasová stanice, proto nezasáhne kampaní všechny obyvatele, 
ale spíše jen muže. Na základně ceny i poslechovosti preferuji Rádio Krokodýl, které na 
svých internetových stránkách uvádí, že jsou jedničkou na celé jižní Moravě.    
 
Tabulka 14: Cena reklamního spotu v rádiu u jednotlivých rozhlasových stanic 
Rozhlasová 
stanice
Cena za 1 spot
Cena za 10 
pracovních dní






Evropa 2 3 500 - 5 000 Kč 138 000 Kč 69 000 Kč 5 000 Kč 256 520 Kč
Rádio Impuls 1 230 - 1 620 Kč 72 350 Kč 36 175 Kč 2 000 Kč 133 735 Kč
Rádio Kiss Hády 598 Kč 29 900 Kč 14 950 Kč 3 000 Kč 57 899 Kč
Rádio Krokodýl 540 Kč 27 000 Kč 13 500 Kč 1 800 Kč 49 013 Kč
Rádio HEY 302 Kč 15 100 Kč 7 550 Kč v ceně spotu         18 150 Kč1)  
Pozn: Ceny jsou uvedeny bez DPH (kromě konečné ceny). Spot se opakuje 5 krát za den v čase od 6 do 16 hodin 
1)
 Poskytnutá sleva za množství. 
Zdroj: osobní oslovení jednotlivých rozhlasových stanic 
 
 
3.2 PROPAGACE V NOVINOVÉ INZERCI 
Další možností propagace je reklama v novinách. Zde by bylo zobrazeno logo společnosti a 
jejich kontakt. V našem případě je vhodné soustředit se pouze na regionální deníky. Pro 
srovnání jsem vybrala Brněnský deník rovnost a deník Metro. Reklama je navržena u obou 
deníků ve srovnatelné velikosti (asi 36,36 cm2), barevného tisku a umístění reklamy v deníku 
není předem stanoveno. U Brněnského deníku rovnost vychází cena za jedno vydání 1.484 Kč 
bez DPH, a to v případě vydání od pondělí do čtvrtka a v sobotu. Cena za jedno vydání 
v pátek je dražší, a to o 577 Kč bez DPH. U deníku Metro je cena za jedno vydání po celý 
týden (pondělí až pátek) stejná, a to 5.162 Kč bez DPH. 
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Tabulka 15: Ceny reklamy v denících 
po - čt, so pá po - pá
Základní cena 1 530 Kč 2 125 Kč 5 162 Kč
Sleva za platbu předem 3% 3% 0%
Cena za 1 vydání (bez DPH) 1 484 Kč 2 061 Kč 5 162 Kč
Cena za 1 vydání (vč. DPH) 1 796 Kč 2 494 Kč 6 246 Kč
Průměrné tištěné náklady 26 832 ks 57 190 ks 35 000 ks
Navhované deníky
Brněnský deník rovnost Deník Metro
 
 Zdroj: internetové stránky jednotlivých deníků 
 
Navrhuji reklamu v Brněnském deníku rovnost. Podle průměrných nákladů na tisk bude 
nejefektivnější zvolit páteční vydání. Ale pro možnost oslovení většího počtu lidí navrhuji 
zveřejnit reklamu ve dnech pondělí, středa a pátek. Náklady na tuto jednorázovou reklamu tak 
budou 6.086 Kč za tyto tři dny. Tento výběr je zvolen z důvodu velikosti realitní společnosti a 
tedy i jejich předpokládaných finančních možností a současně s ohledem na to, aby propagace 
byla co nejúčinnější. 
 
Regionální DENÍK má na svých internetových stránkách uvedeno, že je nejčtenějším 
zpravodajským deníkem v celé České republice (podle průzkumu Media projekt od 1. 4. 2011 
až 30. 9. 2011). Tento průzkum dále zjistil, že mezi zpravodajskými deníky nabízí Regionální 
DENÍK jedno z cenově nejvýhodnějších oslovování lidí ve věku od 18 do 65 let inzercí 
(inzerce v Deníku za oslovení 1000 čtenářů stojí 937 Kč, na druhém místě je MF Dnes, která 
je o 11% dražší).106 





Dalším způsobem propagace je sponzoring. Cílem sponzoringu je finančně podporovat 
nějakou činnost. Může se jednat o sportovní tým, celebrity, filmy, školy, sportoviště, různé 
projekty a další. Sponzor za své peníze dostane protihodnotu (například zobrazení loga na 
plakátech). 
 
Společnost TANOR s.r.o. by mohla sponzorovat sportovní tým, například tým dobrovolných 
hasičů, kteří by na oplátku realitní společnost propagovali pomocí plakátu a polepu na 
dresech. Dobrovolní hasiči trénují několikrát za týden na soutěže, které se uskutečňují každý 
pátek, sobotu a neděli od jara do zimy. Místo soutěží bývá pokaždé jiné. Nejprve soutěží 
v okolních městech, poté se přesouvají na krajské ligy nebo dokonce na Extraligu ČR. Tímto 
by se propagační materiál mohl rozšířit po celé České republice. Pro realitní kancelář by bylo 
nejdůležitější rozšíření po okolí Brna. Nejefektivnější se proto jeví výběr týmu z malých obcí 
(například Střelice u Brna, Zbýšov, Řícmanice a mnoho dalších). Tím se propagace dostane 
do okolních vesnic, poté do větších až na soutěže do krajské ligy a dále. Soutěžní tým přichází 
podporovat rodiče soutěžících, kamarádi a obyvatelé z blízkých obcí.  
 
Výše podpory nemusí být závratná částka. Možným řešením může být finanční částka 
potřebná k nákupu nových dresů pro celý tým. Cena jednoho nového dresu je podle 
společnosti JADBERG - export s.r.o. 1.158 Kč. V týmu je 7 členů. Takže pro 7 soutěžících by 
byla výše sponzoringu kolem 8.000 Kč. Navrhuji sponzorovat polovinu nákladů spojených 
s nákupen nových dresů. Výběr společnosti je podle umístění ve vyhledávání na 
www.seznam.cz, kde byla tato společnost mezi prvními, kteří zveřejňují ceny svých produktů 
na internetových stránkách.  
 
       Tabulka 16: Cena hasičských dresů 
Druh oblečení Cena za 1 ks Cena za 7 ks 
Dlouhé elastické kalhoty 507 Kč 3 549 Kč 
Dres s dlouhými rukávy 651 Kč 4 557 Kč 
Cena celkem 1 158 Kč 8 106 Kč 
       Pozn.: Ceny jsou uvedeny včetně DPH. 




Obrázek 20: Návrh dresu pro sportovní tým (zdroj: www.jadberg.eu/cz/pozarni-sport) 
 
Finančním výdajem nebude pouze zmiňovaný sponzoring, ale také matriál, který má 
sportovní tým vystavovat na svých sportovních akcích. Jednalo by se o plakát s logem 
společnosti a přesným zněním jejich internetových stránek. Ceny plakátů závisí na jeho 
velikosti a použitém materiálu. Některé společnosti zabývající se tiskem plakátů nabízí 
možnost vlastního zadání rozměrů, jiné mají velikost přímo definovanou. Za materiál se 
většinou používá plachtovina s gramáží 510-550g/m2. Hodnota gramáže má vliv na kvalitu a 
životnost. Návrh plakátu šířky tři metry a výšky jeden metr je zobrazen na obrázku č. 21. 
 
* * * TANOR - TAková NOrmální Realitka * * * TANOR - TAková NOrmální Realitka * * * 
* * *TANOR - TAková NOrmální Realitka * * * TANOR - TAková NOrmální Realitka * * * 
 
Obrázek 21:Návrh propagačního plakátu společnosti (vlastní zpracování) 
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Cena plakátu se dle dostupných informací na internetových stránkách nejčastěji pohybuje od 
970 Kč do 1600 Kč bez DPH. Tabulka č. 18 ukazuje ceny uvedené na některých webových 
stránkách, které jsou na prvních třech pozicích při vyhledávání na internetových stránkách 
www.seznam.cz. Navrhuji vybrat dodavatele z internetových stránek www.reklamníplachty-
tisk.cz, protože nabízejí kvalitní materiál s dlouhodobou životností a jejich cena patří k těm 
nižším. 
 
    Tabulka 17: Ceny plakátů 
Internetové stránky 
Cena za 1ks Materiál 
(gramáž) bez DPH s DPH 
www.reklamniplachty.cz 970 Kč 1 174 Kč 510 g/m
2
 
www.reklamniplachty-tisk.cz 1 111 Kč 1 344 Kč 550 g/m
2
 
www.e-bannery.cz 1 290 Kč 1 561 Kč 550 g/m
2
 
   Pozn.: Ceny jsou zjištěny z uvedených webových stránek. 
 




3.4 REKLAMNÍ PŘEDMĚTY 
V dnešní době jsou reklamní předměty samozřejmostí pro každou společnost. Proto navrhuji 
pro realitní kancelář TANOR s.r.o. propisovací tužky. Ostatní dárkové předměty nejsou tak 
dlouhodobé, nebo cenově dostupné (např. bonbóny, přívěsky na klíče, klíčenky, antistresový 
míček, rádia, budíky, nože a jiné). Propisovací tužku má většinou každý u sebe a může ji 
kdykoliv někomu půjčit. Propagace touto formou nebude razantní, ale název realitní 
společnosti se bude dostávat lidem do povědomí, aniž by si to uvědomovali.  
 
Navrhuji kovové propisovací tužky s modrou náplní ve velmi jednoduchém stylu. Cenová 
relace těchto reklamní předmětů je závislá na výši odběru. Protože se jedná o předmět 
dlouhodobé životnosti, není zde problém pořídit větší množství za atraktivnější cenu. Na 
internetových stránkách jsou ceny různé. Například na www.promodirect.cz vychází cena 
jedné kovové propisky s potiskem na 9,02 Kč bez DPH při odběru nad 1.000 ks; na 
www.reprop.cz se stejnými podmínkami je cena nejlevnější propisky 11,95 Kč bez DPH. 
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Navrhuji kovovou propisku s jednoduchým logem společnosti a uvedením webových stránek 
od společnosti KATE agency s.r.o., která na svých internetových stránkách nabízí propisky 
zmíněné kvality za výhodnou cenu (viz tabulka č. 19). Je dostačující objednat 1.000 ks, 
protože realitní kancelář TANOR s.r.o. je malá společnost a sleva za větší množství (5.000 ks) 
už není tak velká. Tato společnost byla vybrána kvůli nejlepší zjištěné cenové nabídce a 
zároveň se jedná o realitně malou společnost, která určitě bude poskytovat svým klientům 
kvalitní a osobní přístup. 
 
Tabulka 18: Ceny kuličkového pera včetně popisku 
bez DPH včetně DPH
500 ks 10,90 Kč 13,19 Kč
1000 ks 8,90 Kč 10,77 Kč
5000 ks 7,90 Kč 9,56 Kč






Obrázek 22: Ukázka vybraného reklamního předmětu107 
 
3.5 INTERNETOVÉ STRÁNKY SPOLEČNOSTI 
V analytické části diplomové práce byly zjištěny některé uživatelské nedostatky internetových 
stránek společnosti TANOR s.r.o. Navrhuji změnit titulní internetovou stránku, a to pouze 
tak, aby se při zvolení typu nemovitosti „byt“ zobrazila nabídka dispozic bytu s možností 
zatrhnout více variant (viz obrázek č. 23). Jakmile se zobrazí všechny nabídky podle 
zvolených kritérii, doplnila bych zde možnosti seřazení nabídek dle ceny nebo stáří inzerátu. 
K jednotlivým nabídkám navrhuji doplnit mapy, ve kterých by byly zvýrazněny jednotlivé 
nemovitosti.  
 








Obrázek 23: Návrh titulní internetové stránky společnosti (vlastní zpracování) 
 
 
3.6 OZNAČENÍ KANCELÁŘE 
Společnosti TANOR s.r.o. má kancelář v rodinném domě, který nemá žádné označení 
s názvem realitní kancelář. Navrhuji zdůraznit tento fakt i z hlavní ulice. Návrh je zobrazen na 
obrázku č. 24. Na internetových stránkách www.cedule-samolepky.cz je uvedeno, že plastová 
cedule o velikosti 2000x500 včetně potisku a laminace pro zachování delší životnosti 
v exteriéru vychází cenově na 1.000 Kč bez DPH (tj. 1210 Kč vč. DPH).108 
Tyto internetové stránky patří k nejlevnějším z nabídky ve vyhledávání na www.seznam.cz.  
 
Návrh je zobrazen na plotě rodinného domu. Navrhuji domluvit se s majiteli tohoto domu, zda 
by nechali na svůj plot vystavit směrovou ceduli společnosti TANOR s.r.o. za menší poplatek.  
 
 
Obrázek 24: Návrh směrové tabule a její umístění (vlastní zpracování) 




3.7 PPC SYSTÉM 
PPC systém se zabývá zveřejňování reklamy na internetu. V rámci tohoto systému navrhuji 
textovou reklamu na internetu. Tato forma reklamy se v dotazníkovém šetření umístila na 
druhém místě v odpovědích na otázku „Jaká reklama realitní kanceláře Vás nejvíce zaujme?“ 
Dále jsem vybrala systém Sklik, který poskytuje společnost Seznam.cz. Internetové stránky 
www.seznam.cz jsou nejpoužívanějším zdrojem při vyhledávání inzerátů v elektronické 
formě (viz výsledky dotazníkového šetření). Systém Sklik umožňuje zobrazení reklamy při 
vyhledávání na Seznam.cz a na nejnavštěvovanějších webech českého internetu. Za tuto 
službu je možné platit dvěma způsoby. První možností je platba za proklik, druhou je platba 
za 1000 zobrazení reklamy. Pozice inzerátu se řadí principem aukce, posouzením míry 
prokliku, relevance reklamy a dalších faktorů. Může se tedy stát, že se reklama s nižší cenou 
za proklik dostane na lepší pozici než ostatní inzeráty. Výhodou této reklamy je možnost 
oslovení velkého množství potenciálních zákazníků, a to díky přesnému zacílení, poutavému 
inzerátu a dobré volbě klíčových slov.109 
 
3.7.1 Výběr klíčových slov 
Výběr klíčových slov je velmi důležitý. V případě Vyhledávací sítě se Skliky zobrazují na 
konkrétní klíčové slovo v sestavě. V Obsahové síti se Skliky zobrazují na základě 
tematického zaměření.110 
 
Tabulka č. 20 zobrazuje navržená klíčová slova. U každého z klíčových návrhů je uvedený 
jejich průměrný počet hledání za dvanáct měsíců uživatelských dotazů ve Vyhledávací síti. 
Další sloupeček se zaměřuje na jejich průměrnou cenu za jeden proklik. Pro celou kampaň 
jsem navrhla jednotnou cenu za jeden proklik 5 Kč. Tato částka se dá kdykoliv hromadně 
změnit nebo pouze upravit u vybraných klíčových slov. Zároveň jsem nastavila omezení na 
maximální rozpočet na jeden den a to 200 Kč, tzn., že během jednoho dne bude možné na 
textovou reklamu kliknout pouze 40 krát. Při navrhování kampaně se po zadání zmíněných 
informací vygeneruje odhad pozice. Tato pozice není definitivní, neboť do pozice inzerátu 






zasahuje tzv. koeficient kvality. Ten se vypočítává z různých veličin (např. tvar klíčového 
slova). Přesný výpočet společnost nezveřejňuje.111 
 







"byty k pronájmu" 11 100 2,61 Kč 5 Kč 4. - 7. místo
"pronájem bytu brno" 2 183 6,48 Kč 5 Kč 4. - 7. místo
"byty brno pronájem" 159 6,63 Kč 5 Kč 4. - 7. místo
"byty na prodej" 10 513 5,55 Kč 5 Kč 8. - 12. místo
"prodej bytů brno" 1 459 5,68 Kč 5 Kč 4. - 7. místo
"prodej bytu" 2 222 3,37 Kč 5 Kč 1. - 3. místo
"byty prodej" 1 152 4,89 Kč 5 Kč 1. - 3. místo
1) Dvanáctiměsíční průměr počtu uživatelských dotazů pro dané klíčové slovo ve Vyhledávací síti.  
  Zdroj: www.sklik.cz/vytvoreni-kampane (vlastní zpracování) 
 
Platnost kampaně lze definovat třemi způsoby – stanovením přesného data začátku a konce 
zobrazování inzerátů, vyčerpání maximálního limitu na kampaň nebo stanovením 
maximálního počtu prokliků. Jakékoliv nastavení lze kdykoli měnit.112 
 
3.7.2 Zacílení místa zájmu 
Pro přesnější oslovení potenciálních klientů je vhodné zvolit zacílení na konkrétní oblast. 
Zvýší se tím konkurenceschopnost vložené textové reklamy. Výběr lokality se provede podle 
orientace společnosti na nejprodávanější místa. Jsou tu dvě možnosti. První možností je výběr 
konkrétního regionu – tedy Jihomoravského kraje. Druhou možností je výběr oblasti pomocí 
kružnice (či jiného tvaru) na mapě. Návrh zacílení je pro společnost TANOR s.r.o. na obrázku 
č. 25. Specifikace zacílení může vést k lepší pozici inzerátu. 
 







Obrázek 25: Návrh výběru zacílení míst (zdroj: www.mapy.cz) 
 
 
3.7.3 Zvolení časového intervalu 
Dalším krokem ke zvýšení pozice inzerátu a k oslovení více uživatelů je zvolení časového 
intervalu. Lze nastavit konkrétní hodiny nebo dny v týdnu. Maximální denní rozpočet není 
tímto krokem navýšen ani snížen.113 
 
Nejefektivnější volbou se pro realitní kancelář jeví čas od 15:00 do 23:00 hodin. Málokdo 
vyhledává inzeráty během dne, ale spíše až po příchodu z práce nebo ze školy.  
 
3.7.4 Návrh textové reklamy 
Návrh obsahuje titulek, dva řádky popisků a viditelnou URL adresu. Každý řádek má 
omezený počet znaků.  
 
Návrhy jsou sestaveny tak, aby odpovídaly 
zjištěným informacím z analytické části. 
Lidé mladší 26 let vyhledávají inzeráty 
nejvíce na internetových stránkách. Při 




výběru důležitosti poskytovaných služeb 
nezavrhují úklidové nebo malířské práce. 
 
Tyto požadavky splňují první dva návrhy 
textové reklamy. Třetí návrh je odrazem 
snahy o odlišení se od jiných realitních 




               
              Obrázek 26: Návrhy textové reklamy (vlastní zpracování) 
 
 
Jak již bylo zmíněno, pozice inzerátu není předem stanovena, rozhoduje o tom mnoho 








3.7.5 Náklady za systém Sklik 
Reklama Sklik nemá účtované žádné vstupní poplatky. Platí se pouze za proklik inzerátu nebo 
za zobrazení reklamy (podle výběru uživatele). Cena stanovená za jeden proklik může být 
nižší než skutečně vyúčtovaná. Systém Sklik účtuje pouze částku, která je potřebná k udržení 
pozice. Navrhovaná částka 5 Kč je tedy maximální hodnota, kterou nikdy skutečně 
vyúčtovaná cena nepřekročí. Inzeráty jsou zobrazovány pouze v případě, že má klient 
dostatek finančních prostředků v Seznam Peněžence. Dobití kreditu je jednoduché 
(prostřednictvím bankovního převodu, platební karbou nebo osobně přes obchodní oddělení 
společnost Seznam.cz.114 
 
Pro společnost TANOR s.r.o. budou výdajem režijní náklady. I když se za systém Sklik 
neplatí, je potřeba, aby ho nějaký makléř spravoval, kontroloval stav, statistiky a popřípadě ho 
upravoval dle aktuálních potřeb. Realitní kancelář má již pracovníka, který se zabývá správou 
sociální sítě Facebook. Ten by si mohl vzít na starosti i systém Sklik. 
 
 
3.8 INZERCE V REALITNÍM ČASOPISE 
Realitní společnost TANOR s.r.o. nezveřejňuje své nabídky v tištěné formě. Z hlediska 
zvýšení pozice na konkurenčním trhu je tento fakt velmi zanedbaný. I když je dnešní svět 
orientován spíše na elektronickou formu inzerování, stále přetrvává v nezanedbatelném 
množství forma tištěná, viz dotazníkové šetření, ve kterém 54% respondentů odpovědělo, že 
vyhledávají tištěnou formu inzerování. Nejvíce hlasů obdržel časopis REALCITY.  
 
Časopis REALCITY je nejčtenějším časopisem v ČR s nabídkou nemovitostí, který vydává 
společnost MULTIMEDIA SOLUTION s.r.o. Je rozdělený do šesti regionálních vydání 
(Praha a střední Čechy, Brno a jižní Morava, Plzeň a západní Čechy, Východní Čechy, 
Severní Morava, Střední Morava). Časopis je vydáván v periodicitě, která odpovídá potřebám 
realitního trhu, tedy 2 až 3 týdny. Distribučními místy jsou stojany s aktuálními časopisy 
určenými obyvatelům k rozebrání. V Brně je takových stojanů kolem 600. Nejčastěji jsou 




umísťovány do nákupních center, městských úřadů a magistrátů, bank, pojišťoven a obchodů 




V současné době si nechala společnost MULTIMEDIA SOLUTION s.r.o. vypracovat 
průzkum realitního trhu od společnosti STEN/MARK pro oblast Brno a jižní Moravu. 
Výsledky jsou zpracovány za měsíc březen 2013. Tento průzkum trhu získal na otázku „Kde 
lidé vyhledávají realitní inzerci?“stejné výsledky jako dotazníkové šetření zpracované v rámci 
této práce. Průzkumem bylo zjištěno, že 51% dotázaných využívá realitní inzertní časopis a 
zároveň 49% dotázaných vyhledává inzerci na internetu i v realitním časopise.116 
 
Z těchto důvodů je pro společnost TANOR s.r.o. důležité, aby zapracovala na kvalitní tištěné 
inzerci. Navrhuji investovat do výše zmíněného časopisu REALCITY. Jelikož je společnost 
TANOR s.r.o. malá, ideálním řešením je inzerce pouze na ¼, maximálně ½ stránky časopisu. 
Časopis REALCITY poskytuje také slevy (např. za množství dle počtu otištění nebo slevy za 
platbu předem). Pro společnost TANOR s.r.o. nabízejí inzerci na ¼ stránky za 10.353 Kč za 
jedno vydání za podmínky otištění ve 13 vydáních (tj. od 27. 5. 2013 do 16. 12. 2013 pro 
všechny vydání v roce 2013, nebo od 22. 7. 2013 do 16. 12. 2013 plus 3 vydání v roce 2014). 
Na zmiňovanou plochu ¼ stránky lze umístit 4 nebo 6 inzerátů včetně barevných 
fotografií).117 
 
          Tabulka 20: Ceny tištěné inzerce v realitním časopise 
Inzertní 
plocha 
Cena za 1 vydání 
bez DPH 
Cena za 13 
vydání bez DPH 
Cena za 13 vydání 
včetně DPH 
¼ stránky 10 353 Kč 134 589 Kč 162 853 Kč 
½ stránky 19 313 Kč 251 069 Kč 303 793 Kč 
          Zdroj: interní informace společnosti MULTIMEDIA SOLUTION s.r.o. 
 
Investovaná částka do 13 vydání při publikování pouze na ¼ stránce je tedy 162.853 Kč. I 
když je tato částka vysoká, musí se vzít v úvahu i to, že je to nejčtenější časopis s nabídkou 
nemovitostí. Podle průzkumu přečte jeden výtisk časopisu v průměru 2,5 čtenáře. 
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 Interní informace společnosti MULTIMEDIA SOLUTION s.r.o. 
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POROVNÁVÁNÍ NÁVRHŮ S DOSAVADNÍM STAVEM 
Společnost TANOR s.r.o. se propaguje za pomoci svých webových stránek www.tanor.cz. 
Tyto stránky ale mají několik nedostatků. Návrhy na vylepšení jsou upřesněny v kapitole 3.5. 
Dále společnost používá sociální síť Facebook. Tato sociální síť je velmi využívaná, proto 
navrhuji pokračovat v dosavadní práci. Dalším druhem propagace, kterou společnost TANOR 
s.r.o. v současnosti využívá, jsou tištěné reklamní letáčky. Tyto letáčky jsou nejnákladnější 
propagací, kterou společnost nyní má. Ročně společnost vynaloží asi 100.000 Kč na tento 
tisk. Protože taková reklama není efektivní (letáčky nejsou přímo zacílené možným klientům, 
ale jsou rozdávány na benzínových stanicích), navrhuji ji nahradit například jednorázovým 
rádiovým spotem. A poslední reklamou, kterou společnost propaguje sama sebe, jsou polepy 
na dvou vozidlech. Tyto nápisy jsou dobrým marketingovým tahem, jelikož nejsou moc 
nákladné a dokáží zaujmout okolí. Pro prezentování nabídek nemovitostí využívá společnost 
realitní server Sreality.cz (a samozřejmě svoje internetové stránky). 
 
Návrhy se zaměřovaly hlavně na propagaci samotné společnosti a na vylepšení nabídky 
nemovitostí tak, aby se dostala přímo ke skupině potenciálních klientů. Při sumarizaci 
veškerých nákladů je navrhovaný stav dražší asi o 200.000 Kč. I když je tato částka velká, 
musí se vzít v úvahu i to, že společnost vlastně dosud neměla žádnou marketingovou strategii. 
Tištěné letáčky se vůbec nemusely dostat k možným klientům. Na sociální síti Facebook by 
musel klient přímo zadat „tanor.cz“, aby se na jejich stránky vůbec dostal. A co se týká 
realitního serveru Sreality.cz, je to nejvyužívanější elektronický zdroj nabízených 
nemovitostí, ale stále je mnoho klientů, kteří využívají tištěnou formu inzerování. 
 
Nejnákladnějším návrhem je realitní časopis REALCITY, který je nejčtenějším časopisem 
s nabídkou nemovitostí v ČR. Jelikož využití pouze jednoho vydání nedosáhne efektu 
navýšení zájemců o koupi či pronájem nemovitosti, navrhuji využit 13 vydání během 7 
měsíců. Náklady jsou tak velké, ale podle slov manažerů pracujících ve společnosti vydávající 
tento časopis, je navýšení nových zájemců o spolupráci s touto kanceláři téměř jisté.  
 
Systém Sklik bude podle návrhu stát maximálně 6.000 Kč měsíčně. Tato částka může být 
menší v závislosti na počtu prokliků během jedno měsíce. Důležité je, aby byla kontrolována 
pozice umístění textové reklamy.  
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V jednorázových výdajích je nejvíce nákladný rozhlasový spot v Rádiu Krokodýl. Je ale 
potřeba tento vyšší finanční obnos investovat, aby se společnost dostala do povědomí lidí. 
Dalším jednorázovým výdajem jsou náklady na sponzoring, reklamní plachtu, reklamní 
předměty a plastovou ceduli na označení kanceláře. Tyto náklady jsou určeny pro předměty 
dlouhodobé životnosti, takže se nemusí následující roky opakovat (propisovací tužky s logem 
společnosti, plastová cedule na označení kanceláře, reklamní plachta). Pouze sponzoring bude 
vyžadovat příspěvek pro vybraný sportovní tým (v tomto roce je navrhováno výše podpory 
4.000 Kč).  
 









Realitní server Sreality.cz 24 000 Kč 2 000 Kč 24 000 Kč - - - 2 000 Kč
Webové stránky 1 200 Kč 100 Kč 1 200 Kč - - - 100 Kč
Sociální síť Facebook 0 Kč 0 Kč 0 Kč - - - 0 Kč
Tištěné letáčky 100 000 Kč 8 333 Kč - - - - - - - - -
Potisk na vozech 20 000 Kč 1 667 Kč 20 000 Kč - - - 1 667 Kč
Rádiový spot - Rádio Krokodýl - - - - - - 49 013 Kč 49 013 Kč - - -
Reklama v Brněnském deníku - - - - - - 6 086 Kč 6 086 Kč - - -
Sponzoring + reklamní plachta - - - - - - 5 344 Kč 5 344 Kč - - -
Reklamní předměty - - - - - - 10 770 Kč 10 770 Kč - - -
Označení kanceláře - - - - - - 1 210 Kč 1 210 Kč - - -
PPC systém - Sklik - - - - - - 72 000 Kč1) - - - 6 000 Kč1)
Realitní inzerce v REALCITY - - - - - - 162 853 Kč2) - - - 23 265 Kč  
Celkem 145 200 Kč 12 100 Kč 352 476 Kč 72 423 Kč 33 032 Kč
Sočasný stav Navrhovaný stav
Typy propagace a 
inzerování
1) Maximální částka (skutečná částka bude podle uskutečněných prokliků).
2) Průměrná cena za 13 vydání během 7 měsíců.  
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
Cílové skupiny lidí u jednotlivých návrhů se různí, ale společně vytvářejí jednotný celek, 
který se snaží ovlivnit všechny věkové kategorie (viz tabulka č. 23). Cílem těchto návrhů bylo 
oslovit více mladých lidí, ale i zefektivnit nabídku nemovitostí.  Některé nově navrhované 
změny (rozhlasový spot, reklama v novinovém deníku, sponzoring, reklamní předměty, 
označení kanceláře) by měly oslovit všechny věkové skupiny. U dalších se nepředpokládá 
ovlivnění všech skupin. U sponzoringu se předpokládá, že lidé starší 45 let tam také chodí, ale 
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jejich zájem o koupi nemovitosti není v tomto ohledu veliký. Hlavní skupinou zohledněnou 
v tomto návrhu jsou mladé rodiny, které se stěhují za prací. Je zde větší zaměření na prodej 
nemovitostí. PPC systém se opírá o věkovou skupinu do 45 let. V návrzích je zaměřen na 
pronájmy nemovitostí a na poskytování takových služeb, které se libí mladším generacím. 
Inzerce v realitním časopise je věnována kvalitním nabídkám hlavně prodejů nemovitosti, tzn. 
je spíše zaměřená na věkovou kategorii nad 26 let. 
 
Tabulka 22: Cílové skupiny možných klientů 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
3.9 ZAVEDENÍ A KONTROLA NOVÉHO NÁVRHU 
Zavedení změn je potřeba zpracovat najednou. Aby propagace společnosti působila na možné 
klienty ze všech stran. Navrhuji začít s přípravami v červenci 2013. Lidé se při rozhodování, 
zda koupí či nekoupí dům nebo byt, rozhodují také na základě úrokové sazby z hypotečních 
úvěrů. A tato sazba je nyní nízká. V polovině dubna 2013 poskytovala Česká spořitelna 
hypoteční úvěr s úrokovou sazbou 2,79%. A i ostatní společnosti poskytují hypotéky s úroky 
pod 3%. Druhým důvodem, proč začít s přípravami již v měsíci červenci, je zvýšený zájem o 
koupi či prodej nemovitosti v období ke konci léta. Tato informace je interní informací 
společnosti TANOR s.r.o., která vypozorovala, že přichází k navýšení zájmu o nemovitosti 
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vždy v měsících září, říjen a duben, květen. Z těchto důvodů bude nejlepším řešením 
navrhnout časový harmonogram s přesným začátkem v měsíci červenci. 
 
Informace k navrhovanému časovému plánu (tabulka č. 24) 
 Nejprve je důležité informovat zaměstnance o navrhovaných změnách (návrh 
v pondělí 1. 7. 2013) 
 Rozdělit navrhované změny makléřům tak, aby se vše stihlo co nejdříve 
Všechny úkoly by mohl mít na starosti pouze ředitel společnosti, ale protože je 
v současné době možné, že bude velký nárůst zájemců o bydlení, je potřeba, aby se 
celý realitní tým spojil a pracoval společně na své propagaci a kvalitní nabídce 
nemovitostí.  
 Ředitel společnosti bude mít na starosti finančně nejvíce náročné návrhy, tj. 
inzerci v realitním časopise REALCITY, reklamu v rozhlasové stanici Rádio 
Krokodýl a propagaci v novinovém tisku Brněnský deník. Výběr těchto návrhů 
není stanoven jen na základě vyšší potřeby financí, ale také proto, že tyto 
instituce jsou ochotné při sjednávání poskytnout slevu (například za platbu 
předem).  
 Makléř zabývající se sociální síti Facebook bude mít na starosti seznámení se 
se systémem Sklik a jeho následné využívání. Na internetu je k dispozici 
podrobná nápověda, jak by měl každý nový klient pokračovat (v tabulce č. 24 
označen jako „makléř 5“) 
 Ostatní makléři mohou mezitím navrhnout soutěžní tým, objednat reklamní 
plachtu, reklamní předměty a plastovou ceduli k označení kanceláře (v tabulce 
č. 24 označeni jako „makléři 1 až 4“). 
 
 Zavedení proběhne téměř současně a to před předpokládaným navýšením zájmu o 
koupi nemovitosti, tj. před začátkem září 2013. 
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Tabulka 23: Časový plán realizace návrhů 
Realizace návrhů Únor 2014
Týdenní plán do: 7.7. 14.7. 21.7. 28.7. 4.8. 11.8. 18.8. 25.8. 1.9. 8.9. 15.9. 22.9. 29.9. 6.10. 13.10. 20.10. 10.2.
Rádiový spot
 - schůzka ve vybránem rádiu ředitel
 - schválení spotu všichni
 - předání podkladů k vytvoří spotu makleř 1
 - realizace
Reklama v Brněnském deníku
 - schůzka ředitel
 - předání podkladů k tisku makléř 1
 - realizace
Sponzoring + reklamní plachta
 - výběr týmu makléři 2,3,4
 - schůzka s týmem + výběr dresů makléř 3
 - objednání dresů + plachty makléř 3
 - realizace
Reklamní předměty
 - výběr + objednání předmětů makléř 4
 - realizace
Označení kanceláře
 - schůzka s majiteli navrh. umístění ředitel
 - objednání reklamní cedule makléř 1
 - realizace
PPC Sklik
 - seznámí se systémem makléř 5
 - vložení textové reklamy + nastavení makléř 5
 - realizace
Inzerce v realitním časopise
 - schůzka ředitel






































































































Kontrola a sledování nové propagace a inzerce 
 Kontrola, zda došlo ke zvýšení povědomí lidí o existenci společnosti TANOR s.r.o. 
bude probíhat v polovině října 2013 za pomoci dotazníkového šetření. Následující 
kontrola, která je v plánu v únoru 2014, má již zjistit, zda lidé na společnost TANOR 
s.r.o. nezapomněli. 
 Kontrola, zda došlo k nárůstu zájemců o nemovitosti nebo k větší návštěvnosti 
samotných stránek, může být zjišťována za pomoci krátkých dotazníků. V případě 
osobního setkání s klientem, není nic jednoduššího než se přímo zeptat, kde se o 
společnosti TANOR s.r.o. dozvěděli.  Dále navrhuji vložit na internetové stránky 
krátký dotazník, který bude zobrazen na boční straně webových stránek tak, aby 
nezasahoval do nabídky. Návrh takového dotazníku je zobrazen na obrázku č. 28. Pro 
sociální síť Facebook navrhuji podobný styl dotazování s pomocí ankety se stejnou 
otázkou, a to „Kde jste o společnosti TANOR s.r.o. dozvěděli?“. 
 
 
    chci prodat/pronajmou svoji nemovitost
     jiné
Vlastní odpověď:
    od známých
    v rádiu
    v realitním časopise
    jiné
    chci se podívat na Vaši nabídku nemovitostí
POMOZTE nám vylepšit náš web
Prosím, odpovězte na tyto krátké otázky
1. Kde jste se o nás dozvěděli?
2. Proč jste nás vyhledali?
3. Líbí se Vám naše nabídka?
    Chybí Vám zde něco?
 
Obrázek 28: Návrh dotazníku na internetových stránkách (vlastní zpracování) 
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4  ZÁVĚR 
Tato diplomová práce se zabývá rozvojem marketingových aktivit v realitní kanceláři. Je 
koncipována tak, aby poukázala na důležitost využívání marketingových nástrojů ve 
společnosti. Cílem diplomové práce je tedy analyzovat marketingové aktivity ve vybrané 
realitní kanceláři a navrhnout opatření ke zlepšení využití marketingových nástrojů. Pro 
splnění tohoto cíle bylo zapotřebí získat potřebné teoretické znalosti, analyzovat přání a 
názory možných klientů a analyzovat konkurenci na realitním trhu. Z těchto důvodů byla 
práce rozdělena do tří částí, a to na Teoretická východiska, Analýzu současného stavu a 
Návrhovou část. 
 
V první části diplomové práce jsou uvedeny teoretické poznatky jak z oblasti marketingu, tak 
z oblasti realitního trhu. Podkladem pro tuto část se stala nejen zahraniční odborná literatura, 
která je celosvětově uznávaná, ale také odborná literatura z tuzemského prostředí. Získané 
informace z této části jsou podkladem pro následující části diplomové práce.  
 
Ve druhé části této práce je analyzován současný stav vybrané realitní kanceláře TANOR 
s.r.o., která provozuje svoji činnost hlavně v lokalitě Brno a Brno-venkov. Nejprve byla tato 
společnost analyzována z pohledu marketingového mixu. Pro širší pohled na to, jak si 
společnost TANOR s.r.o. stojí, byl proveden průzkum možných klientů a průzkum 
konkurence. Na výsledcích těchto průzkumů bylo postaveno zpracování návrhové části.  
 
Třetí část diplomové práce měla za úkol navrhnout takové řešení marketingové strategie, které 
by odpovídalo zjištěným informacím z analytické části, a zároveň měla za pomoci 
marketingových nástrojů podpořit hlavní vizi společnosti. Společnost TANOR s.r.o. považuje 
za svůj cíl stát se jedničkou na realitním trhu, a to jak z pohledu kvalitativního (profesionální 
práce jednotlivých makléřů, kvalitní služby), tak z pohledu kvantitativního (objem zakázek). 
Z tohoto důvodu byly návrhy zaměřeny na komunikační marketing, který je na realitním trhu 
důležitý. Navrhované změny jsou konstruovány tak, aby došlo k rozvoji marketingových 
aktivit, které směřují k cíli této společnosti. Návrhová část má tedy několik hlavních úkolů, a 
to zviditelnit realitní společnost, dostat tuto společnost do povědomí lidí a zefektivnit nabízení 
nemovitostí a s tím spojených služeb. Veškeré návrhy jsou zpracovány včetně finančních 
nákladů, které musí společnost vynaložit k jejich realizaci.  
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Nejnákladnějším návrhem je inzerce nabídek v realitním časopise, která byla doposud touto 
společností opomíjena. Podle provedeného průzkumu tím ale společnost TANOR s.r.o. 
přichází o možné klienty. Další návrhy jsou zaměřeny zejména na propagaci samotné realitní 
společnosti, na zviditelnění její kanceláře a na zkvalitnění webových stránek. I když těmito 
kroky došlo k navýšení finančních nákladů na marketingové aktivity, je nutné podotknout, že 
zmiňovaná realitní společnost neměla doposud žádnou propagaci nebo inzerci nabídek cíleně 
zaměřenou na potenciálního klienta. Věřím, že tyto návrhy budou pro společnost přínosem a 
napomohou jí se přiblížit požadovanému cíli.  
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1. Etický kodex realitního makléře člena Asociace realitních kanceláří České republiky 
2. Dotazník pro možné klienty realitních kanceláří 
 
 Příloha č. 1 
 
„Etický kodex realitního makléře člena Asociace realitních kanceláří České republiky 
Motto: „Cokoliv, co nechceš, aby jiní činili tobě, nečiň ty jim“ 
 
1) Realitní makléř jedná při své činnosti vždy kvalifikovaným způsobem, čestně, v souladu 
s dobrými  mravy,  stanovami Asociace realitních kanceláří České republiky a platnými 
právními normami České republiky. 
2) Realitní makléř svým jednáním nepoškodí oprávněné zájmy a práva klienta. Mezi svými 
klienty nečiní rozdílů z důvodů rasových, náboženských, národnostních, politických či 
jim podobných. 
3) Realitní makléř volí takové postupy jednání, aby nezneužil svého postavení v neprospěch 
svého klienta. 
4) Realitní makléř nesmí bez  souhlasu klienta zveřejnit důvěrné informace (běžně 
nedostupné) klientem poskytnuté, a to ani po ukončení spolupráce. 
5) Realitní makléř je povinen zachovat mlčenlivost vůči třetím osobám o obchodních 
případech, a to i po jejich ukončení. Povinnosti mlčenlivosti založené tímto etickým 
kodexem může realitního makléře zprostit orgán asociace pro účely řízení zahájeného 
před tímto orgánem dle stanov Asociace realitních kanceláří České republiky.  
6) Realitní makléř spolupracuje s ostatními realitními makléři, pokud je to v zájmu klienta. 
Při takové spolupráci realitní makléř realitního makléře úmyslně nepoškodí, respektuje 
zásady dobré spolupráce, zdvořilosti a kolegiality. 
7) Realitní makléř nerealizuje obchodní nabídky vlastní nebo členů své rodiny  (osob 
blízkých), či vlastní firmy,  pokud s touto skutečností klienta neseznámí. 
8) Realitní makléř jedná vždy ve prospěch firmy, kterou reprezentuje. 
9) Realitní makléř svým vystupováním vždy reprezentuje firmu, Asociaci realitních 
kanceláří České republiky, a tím i svoji osobnost. 
10) Realitní makléř si je vědom své odpovědnosti v procesu obchodování s nemovitostmi, a 
proto se neustále zdokonaluje ve všech oblastech realitní činnosti.“118 
                                                 
118
 Převzato z http://www.arkcr.cz/?c_id=1108 
 Příloha č. 2 
Dotazník pro možné klienty realitních kanceláří 
 
Vážení, 
prosím Vás o vyplnění krátkého dotazníku týkající se realitní činnosti. Získané informace 
budou důležitým podkladem pro zpracování mé diplomové práce „Návrh rozvoje 
marketingových aktiv v realitní kanceláři“. Dotazník je anonymní. 
 
Velice děkuji za Váš čas strávený vyplněním mého dotazníku. 
 
Bc. Hana Jiráková 
 
 
Dotazník – Průzkum o realitních kanceláří 




2. Spolupracovali jste někdy s nějakou realitní kanceláří? 
Ano   (následuje otázka č. 3) 
Ne  (následuje otázka č. 4) 
 
3. Ohodnoťte stupnicí od 1 do 5, jak se Vám poskytnuté služby líbily (1 = nejhorší, 5 = 
nejlepší) 
 1    2    3    4    5 
 jednání realitních makléřů    
 prostředí realitní kanceláře      
 rychlost vyřízení Vaší žádosti (prodeje/nákupu nemovitosti)      
 splnění dohodnutých podmínek ze strany RK 
 
4. Kdybyste prodávali/kupovali nemovitost – obrátili byste se na realitní společnost? 
Ano   
Ne 
 
 5. Hledali jste v posledních dvou letech inzeráty nemovitostí?  
Ano   (následuje otázka č. 6) 
Ne  (následuje otázka č. 8) 
 
6. Pokud využíváte tištěnou formu inzerování realit, používáte: 






Tištěné deník (Mladá fronta Dnes, Lidové noviny, Právo…) 
 
7. Pokud využíváte elektronickou formu inzerování realit, používáte: 







 Jiné (Hyperinzerce.cz, ČESKÉREALITY.cz, NREAL.cz…) 
  
   
8. Ohodnoťte poskytované služby realitních kanceláří podle důležitosti (stupnicí od 1 
do 5, kde 1 = nejméně důležité, doplňkové; 5= nejdůležitější, potřebné služby) 
 1    2    3    4    5 
 kompletní zpracování smluv    
 vyřízení nabídky hypoték      
 vyřízení pojištění nemovitostí      
 seznámení s problematikou daní 
 kompletní vyřízení obchodu s plnou mocí klienta 
 
 
 9. Při výběru realitní kanceláře se zaměříte na: 
dobré jméno společnosti 
 cenu nemovitosti (nízké provize makléřům) 
 poskytuné služby realitní kanceláře 
 doporučení od známého 
 
10. Jaká propagace realitní kanceláře Vás nejvíce zaujme? 
 Propagační leták do schránky 
Bilboard 
Textová reklama na internetu  
Bannerová reklama – pohyblivá reklama 
Reklama na sociálních sítí 
Televizní reklama 
 Novinová inzerce 
 




12. Do jaké věkové skupiny patříte? 
méně než 26 let 
26 – 35 let 
35 – 45 let 
více než 45 let 
 
13. Kde v současné době bydlíte? 
ve vlastním rodinném domě 
ve vlastním bytě 
v rodinném domě u rodičů 
v bytě u rodičů 
v podnájmu 
jiné 
 
